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En la actualidad, la diabetes mellitus ocupa el tercer lugar en el ranking de las 
principales causas de muerte en el Perú, siendo Lima Metropolitana, la que registra el más 
alto índice de casos, con un 8.4% de la población. En el país existen cerca de dos millones de 
personas que padecen de esta condición, de los cuales el 50% aún no lo sabe. En el mundo, 
cada 8 segundos, muere una persona a causa de esta enfermedad crónica, llamada la 
enfermedad silenciosa. 
Esta realidad impulsa a proponer el presente plan de negocio, que consiste en la 
implementación de una dark kitchen, que provea de planes alimenticios a medida, asesoría 
nutricional y acompañamiento psicológico a diabéticos de Lima Metropolitana, con la 
finalidad de mejorar su calidad y estilo de vida. 
El segmento de cliente está conformado por personas con diabetes, residentes de los 
sectores 6 y 7 de la zona Centro de Lima Metropolitana, de niveles socioeconómicos A y B, 
con edades entre los 25 y 64 años, con un alto interés en mejorar su salud y bienestar en 
general. 
El incremento constante de casos de diabetes en Lima Metropolitana, sobre todo en la 
zona de Lima Centro, dan cuenta de un mercado potencial desatendido y en crecimiento. 
Considerando ello, se llevó a cabo un estudio de mercado a través de encuestas, las cuales 
mostraron hallazgos en cuanto a los hábitos de consumo de los diabéticos, así como las 
principales dificultades que conlleva el padecer de esta condición. 
La estrategia de posicionamiento de la empresa es “más por más”, ya que se ofrecerán 
mayores beneficios a los consumidores, con un producto de calidad y precios superiores a la 





diferenciación del producto y a un segmento en específico, buscando en todo momento la 
eficiencia en el uso de los recursos económicos. 
El centro de operaciones de Free Life Cook se localizará estratégicamente en el 
distrito de Surquillo, límite con el barrio médico, con un radio de acción para repartos de 4 
km, este cuenta con un área disponible de 65m2, espacio en el cual estarán distribuidos de la 
manera más óptima los diferentes ambientes de la dark kitchen. 
La empresa contará con el personal idóneo para cubrir las posiciones definidas en la 
estructura organizacional, los cuales pasarán por un riguroso proceso de selección para su 
posterior contratación. Los procesos de inducción, capacitaciones y evaluación serán una 
constante en la empresa, a fin de garantizar el alto desempeño esperado de cada colaborador. 
En el presente documento se plantean tres escenarios posibles para el desarrollo del 
negocio: esperado, pesimista y optimista. En el escenario esperado se proyecta una 
participación del 3.3%, del mercado disponible, representado por 1,214 suscritos a la 
membresía mensual a un precio de S/450. Los otros dos escenarios se explican a detalle en el 
capítulo del plan financiero. 
La inversión requerida para llevar a cabo el proyecto asciende a S/ 293,727 de los 
cuales el 50% será financiado con una entidad bancaria a una tasa de interés del 20% y el otro 
50% será capital aportado por los accionistas de la empresa. El VAN económico del proyecto 
en el escenario esperado es de S/ 858,926 y el VAN financiero es de S/ 925,835. La TIR 
económica es de 41.11% y la TIR financiera es de 46.39%, siendo el plazo de recuperación 







Validar la viabilidad y factibilidad de un negocio de comida saludable para diabéticos 
en Lima Metropolitana. 
 
Objetivos Específicos 
• Lograr una participación de mercado superior al 3% al quinto año, siendo reconocidos 
como la mejor alternativa de comida saludable para diabéticos. 
• Lograr eficiencia operativa a través del crecimiento y aprendizaje y de los procesos 
internos, de modo que se obtenga una utilidad bruta superior a 40% al quinto año. 
• Obtener un VAN mayor a S/ 500,000 y una TIR mayor al COK y al WACC que 






Capítulo I: Descripción de la Idea de Negocio 
1.1. Idea de Negocio 
 El autor Simon Sinek en su libro Empieza con el Porqué afirma lo siguiente: “La 
gente no compra lo que uno hace, sino porqué uno lo hace” (Sinek, 2009). Por esta razón y en 
base en la metodología explicada en el libro antes mencionado, se plantea la presente 
propuesta del plan de negocio, respondiendo a las tres preguntas del Círculo Dorado: ¿Por 




Figura 1. El Círculo Dorado 
Fuente: Empieza con el Porqué, (Sinek, 2009), adaptación propia. 
 
1.1.1. ¿Por qué? 
 Deseamos mejorar la calidad de vida de los diabéticos del Perú.  El propósito de este 
emprendimiento es promover en los consumidores un cambio de estilo de vida, sobre todo en 
sus hábitos alimenticios, de manera tal que puedan tener un mayor control y mejorar su 
condición de diabéticos, con una mejor nutrición y una mejor salud física y mental. 
 El Profesor Pierre Lefèbvre, presidente de la Federación Internacional de la Diabetes 





Actúa, Piensa y Comunica de Adentro hacia Afuera !
POR QUÉ - El Propósito
CÓMO - El Proceso
QUÉ - El Resultado
¿Qué productos/servicios hacen
tangible el por qué?
¿Cómo se hace posible?
¿Cuál es la propuesta de valor?
¿Por qué se hace lo que se hace?





personas que padecen de diabetes en el Perú – podría prevenirse con realizar algunos cambios 
en el estilo de vida” (Marlin, 2004) esto incluye una adecuada alimentación y ejercicio físico 
regular. 
 La diabetes mellitus se ubica en el tercer lugar en lo que a causas de muerte se refiere 
en Perú, habiendo pasado del puesto 23 en 1986 a ocupar el puesto 3 en el 2015. Existen casi 
dos millones de personas que padecen de esta enfermedad, de los cuales el 50% que padecen 
esta condición aún no lo sabe. (MINSA, 2018)  
 
 
Figura 2. Diabetes Mellitus, Tercera Causa de Mortalidad en el Perú 
Fuente: Análisis de las Causas de la Mortalidad en el Perú (MINSA, 2018). Adaptación propia. 
 
 Por otro lado, el ser enfermo crónico de diabetes, incrementaría notablemente el estrés 
emocional y psicológico en las personas que la padecen, adicionando a ello el potencial 
riesgo de padecer además trastornos mentales como la depresión y ansiedad. Se calcula que 
más del 95% de los cuidados en una condición de diabético recae en el paciente, ya que este 





respecto a su condición. Este grado de estrés en el tratamiento impacta afectando su calidad 
de vida. (Jiménez, 2007). 
 Las investigaciones afirman que una adecuada nutrición en las personas es la base 
para una buena salud y esta verdad no es ajena a quienes padecen de la condición de diabetes. 
Esto constituye la mayor motivación al desarrollar el presente plan de negocio. 
  
1.1.2. ¿Cómo? 
 Realizando un acompañamiento nutricional y psicológico durante el proceso. Unos 
de los principales obstáculos para que los diabéticos lleven un adecuado régimen alimenticio, 
acorde a sus necesidades nutricionales y teniendo en cuenta su condición, son la constancia y 
la disciplina. La gastronomía del Perú es una de las más exquisitas, variadas y valoradas en el 
mundo y se caracteriza mayormente por su exquisito sabor, más no por su valor nutricional y 
no es muy difícil sucumbir a los sabores de la deliciosa comida peruana. La presente 
propuesta de valor contempla el acompañamiento en el cambio de hábitos alimenticios de los 
clientes, por medio de una asesoría inicial con un profesional en Nutrición, quien elaborará el 
menú adecuado a sus necesidades nutricionales diarias, además el personal encargado de las 
comunicaciones se contactará con los clientes vía redes sociales a fin de realizar el 
seguimiento oportuno de la alimentación de estos, así también se enviarán sugerencias para 
que continúen con una adecuada alimentación en los demás horarios de su ingesta de 
alimentos. 
 Es de conocimiento, que los altos grados de estrés pueden interferir en el aprendizaje 
y con los propósitos de cambio de hábitos en el ser humano, se considera por ello que es muy 
importante el apoyo psicológico en la propuesta de valor, ayudándolo de manera adecuada en 






 Con un programa de alimentación saludable y adecuado a sus necesidades 
nutricionales. La manera de tangibilizar la razón de ser de la empresa se logrará brindando el 
servicio de entrega de alimentos aptos para diabéticos, en la modalidad de delivery, los cuales 
se ofrecerán bajo un plan mensual de entrega programada, a fin de lograr un cambio de 
hábitos alimenticios en los clientes, cambio que será acompañado de una consejería 
nutricional y psicológica. Según los expertos y estudios realizados en el Colegio 
Universitario de Londres, “El tiempo que tardan las personas en adquirir un nuevo hábito es 
de 66 días en promedio” (Lally, 2009). 
 Los productos estarán etiquetados con los valores de carga glucémica total contenida 
en los alimentos entregados, a fin de asegurar la inocuidad de estos a los consumidores, 
cumpliendo así con sus necesidades nutricionales recomendadas. 
 Por otro lado, estos productos serán enviados con unidades motorizadas eléctricas, 
con lo cual los clientes no pagarán sobrecostos por gastos de envío, a la vez que se actúa de 
manera respetuosa con el medio ambiente. 
 
1.2. Business Model Canvas 
 La herramienta utilizada para elaborar un modelo gráfico y práctico de la presente 
idea de negocio es el Business Model Canvas (Osterwalder, 2010). 
 Creada en el 2010 por Osterwalder Alexander e Pigneur Yves, permite simplificar la 
comunicación de los modelos de negocio en las siguientes áreas: clientes, oferta, 
infraestructura y viabilidad económica, todos plasmados en un lienzo de 9 divisiones. Estos 





   
 
 
Figura 3. Business Model Canvas Free Life Cook 
Fuente: Business Model Generation, (Osterwalder, 2010), adaptación propia 
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1.2.1. Segmento del cliente 
 El segmento de cliente al cual está dirigido el presente plan de negocio está 
constituido por personas de ambos sexos, adultas, que padecen de la condición de diabetes 
tipo 2, prediabéticos, personas que tengan parientes con antecedentes de diabetes y todo aquel 
que desee tener un régimen saludable de alimentación. Sus edades se sitúan en un rango de 
25 a 64 años. Que pertenecen a los niveles socio económicos A y B de Lima Metropolitana. 
La metodología de segmentación demográfica y geográfica se explican a detalle en el 
capítulo de Estrategia Comercial, índice Segmentación de Mercado. 
1.2.2. Propuesta de valor 
 La presente propuesta de valor está centrada en el cliente a quien se le procura brindar 
una mejor calidad de vida, generando una experiencia única desde el primer contacto con los 
canales de comunicación de la empresa. El producto será distribuido en el formato de 
delivery, este tendrá toda la información nutricional que el cliente necesita conocer y que esta 
sea adecuada a su condición, sobre todo los valores de carga glucémica. Ellos además 
contarán con programas mensuales de alimentación que serán guiados por especialistas en 
nutrición, a modo de acompañamiento, para tener un seguimiento de sus avances e ir 
colaborando en el cambio de estilo de vida saludable y sus hábitos alimenticios. Es 
importante además la asesoría psicológica, dando el apoyo emocional y psicológico que el 
público objetivo requiere para lograr el objetivo planteado y mejorar sus estilos de vida. 
1.2.3. Canales de llegada 
 Medios digitales. Página Web. Con un diseño dinámico y amigable, con 
posicionamiento y optimización en motores de búsqueda, adecuado para su uso en 
dispositivos móviles, donde se encuentre información de contacto de la empresa, así como los 





Redes Sociales. Facebook, Instagram y WhatsApp con las cuales se pueda interactuar con los 
clientes de una manera rápida, amena y fresca. 
 Canales físicos / presenciales. Por medio de eventos de socialización, donde se 
congregarán a los miembros de la comunidad Free Life Cook, el cual también estará abierto a 
invitados o interesados que padezcan o no de la condición de diabetes. Actualmente debido a 
la pandemia del COVID-19 este canal se encuentra en pausa hasta que las autoridades 
autoricen los eventos sociales. 
1.2.4. Relación con los clientes 
 El relacionamiento con el cliente estará realizado de manera personal, siempre 
guardando las buenas costumbres y respeto que debe caracterizar a todo el personal, sobre 
todo aquellos que tengan trato directo con el cliente.  
 El contacto presencial, telefónico, web o a través de las redes sociales, antes, durante 
y en la etapa de postventa se caracterizan por ser altamente cordiales y atentas. 
 La confidencialidad de la información acerca de la condición de salud de los clientes 
será un valor que se resguardará de la manera más estricta, coherente con los valores 
institucionales. La empatía es otro de los valores practicados por los colaboradores de la 
empresa, quienes establecerán un vínculo con los clientes, a través del contacto y por medio 
del acompañamiento nutricional y psicológico. 
 Además, se contemplan las siguientes estrategias de contacto: 
 Eventos / activaciones. Se realizarán eventos donde se reunirán los miembros de la 
comunidad Free Life Cook e invitados, en ellas se realizarán exposiciones de nutricionistas, 
psicólogos y diferentes especialistas, donde los integrantes de la comunidad podrán 
interactuar y compartir sus experiencias relacionadas al proceso de cambio en sus estilos de 





Estos eventos deberán a la vez incrementar el posicionamiento de Free Life Cook y lograr la 
fidelización y compromiso de los clientes. 
 Comunidad Free Life Cook. Se considera la creación de una comunidad de usuarios, 
a través de las redes sociales, por medio de la cual se mantendrá la comunicación con los 
clientes y donde se fomentará la comunicación fraterna, con la finalidad de buscar el apoyo 
recíproco de los miembros. Con esta comunidad también se busca la mejora continua al 
innovar en la preparación de los platos, producto de la sugerencia de los propios clientes. Los 
testimonios de los miembros con mayor tiempo de permanencia en los programas 
alimenticios serán de gran aliciente y estímulo para los miembros más recientes. 
1.2.5. Flujos de ingreso 
 Los flujos de ingresos se van a generar de dos formas: 
• Plan de suscripción mensual (S/. 450.00) 
• Plato a demanda (S/. 20.00) 
1.2.6. Recursos clave 
 Recurso humano. El principal recurso en este negocio son los profesionales 
altamente capacitados en la preparación de menús (chefs y ayudantes), orientado por un 
nutricionista y apoyado por un psicólogo. El personal motorizado será evaluado y capacitado 
en atención al cliente, teniendo en cuenta que ellos serán la cara visible del negocio, serán en 
parte los encargados de generar el vínculo amical y de confianza con el cliente. El Plan de 
Recursos Humanos detallará ampliamente los temas relacionados a la gestión del talento, sin 
embargo, es importante mencionar que todo el personal sin excepción tendrá en su programa 
de inducción, una capacitación referente a la condición de Diabetes y como se relaciona la 






 Equipamiento, vehículos, infraestructura. Entre estos recursos se encuentran el local 
de preparación de alimentos, la infraestructura para el almacenamiento y distribución de los 
menús, cocina industrial implementada y menaje, motos eléctricas para el despacho de los 
menús y otros equipos electrodomésticos. 
 Registro sanitario, manual de manipulación de alimentos y protocolos de 
bioseguridad COVID-19. Estos recursos son fundamentales en el negocio, además de los 
carnés de sanidad de cada colaborador que mantenga contacto con los alimentos, estos deben 
cumplir con todas las medidas de salubridad establecidas en el manual de funciones.  
COVID-19 acrónimo del inglés coronavirus disease 2019, es una enfermedad infecciosa 
causada por el virus SARS-CoV-2 que forma parte de una extensa familia de virus llamados 
Coronavirus y que pueden causar enfermedades en animales, así como en humanos. Tanto el 
virus como la enfermedad eran desconocido hasta que estalló el brote en Wuhan – China en 
diciembre de 2019. En la actualidad la COVID-19 es una pandemia que viene afectando a 
muchos países del mundo entero. 
 Es por esta razón que los colaboradores de Free Life Cook serán capacitados en los 
nuevos protocolos de bioseguridad COVID-19 a fin proteger tanto a los clientes como al 
personal, además de dar cumplimiento a las normativas vigentes relacionadas a esta nueva 
enfermedad. 
 Financieros. Lo conforman el capital de trabajo y los recursos financieros. 
 Herramientas digitales. La página web que será el principal canal de venta y 
plataformas de mensajería que serán los principales canales de comunicación con los clientes. 
1.2.7. Actividades clave 
 Las actividades que darán funcionamiento al modelo de negocio son: 
• Producción de platos aptos para diabéticos. 





• Cadena de suministro 
• Diseño del plan nutricional y programa de acompañamiento a medida del cliente. 
• Asesoría psicológica en el proceso de cambio. 
• Implementación de protocolo de bioseguridad COVID-19 
• Comunicación proactiva con el cliente, continuo diálogo, no necesariamente con la 
intención de vender. Esto permite conocer descontentos y oportunidades de mejora. 
• Organización de eventos, con la finalidad de integrar a los clientes, dar a conocer el 
producto y acercarlos al negocio. 
• Servicio de post venta. Con la finalidad de darle seguridad al cliente si surge alguna duda 
o inquietud tras su compra. 
1.2.8. Socios clave 
 La alianza y convenios se consideran muy importantes en el presente plan de negocio. 
 Proveedores de insumos y servicios. Con quienes se podrá surtir el establecimiento de 
todos los insumos como verduras, legumbres, cereales, etc. contar con proveedores de entrega 
de insumos en delivery al por mayor, materiales como envases biodegradables y maquinarias. 
 Servicios opcionales de delivery. Aunque inicialmente se contará con movilidades 
propias, no se descarta la posibilidad de subcontratar servicios opcionales de delivery que 
cumplan con las políticas de calidad de entrega de la empresa. 
 Convenios con gimnasios. Con los cuales se tendrán acuerdos de recomendación 
mutua, con la finalidad de que los clientes no solo modifiquen sus hábitos alimenticios, sino 
que logren cambiar su estilo de vida de manera integral.  
 Influencers. Conscientes del impacto que tienen los influencers en las redes sociales, 
se elaboró un plan para enviar platos a personajes reconocidos que tengan familiares cercanos 
que padezcan de la condición de diabetes o que quieran cambiar sus hábitos alimenticios, a 





1.2.9. Estructura de costos 
 Los costos más importantes inherentes al modelo de negocio son: 
• Salarios 
• Alquiler del local 
• Pago de servicios 
• Insumos 
• Marketing 
 Estos serán detallados en el plan financiero del presente plan de negocio. 
 
 
1.3. Value Proposition Canvas 
 Otra herramienta utilizada para diseñar el presente modelo de negocio, es el Value 
Proposition Canvas, creado por Alexander Osterwalder, con la cual se asegura que el 
producto / servicio responda a los valores y necesidades del cliente. Esta herramienta está 
basada principalmente en los bloques de propuesta de valor y segmento de cliente del 
Business Model Canvas. 
 







1.3.1. Perfil del cliente 
 El perfil del segmento de cliente describe de manera más estructurada y detallada un 
segmento específico del modelo de negocio de Free Life Cook. Lo divide en trabajos, 
frustraciones y alegrías. Los trabajos del cliente describen aquello que intentan resolver en su 
vida personal, social, laboral, como lo expresan con sus propias palabras. Las alegrías 
describen los resultados que quieren conseguir los clientes o los beneficios concretos que 
buscan. Las frustraciones describen los malos resultados, riesgos y obstáculos relacionados 




Figura 5. Perfil del Cliente 










1.3.2. Priorización del perfil del cliente 
 Se organizan los diferentes jobs, pains y gains de mayor a menor relevancia 
 
 
Figura 6. Clasificación Según Niveles de Glucosa en Sangre 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
1.3.3. Mapa de valor 
 El mapa de valor se divide en productos y servicios, aliviadores de frustraciones y 
creadores de alegrías. Los creadores de alegrías describen de qué manera la empresa procura 
generarles beneficios concretos a los clientes a través de los productos o servicios. Los 
aliviadores de frustraciones describen las características del producto / servicio que servirán 






Figura 7. Mapa de Valor 
Fuente: Elaboración propia 
 
1.3.4. Priorización del mapa de valor 
 Se realiza el orden de los diferentes productos, aliviadores de frustraciones y 








Figura 8. Priorización del Mapa de Valor 
Fuente: Elaboración propia 
 
1.3.5. El encaje 
 El encaje se da cuando las expectativas del cliente son cubiertas por la propuesta de 
valor, esto ocurre cuando problemas importantes son solucionados, se alivian frustraciones 
fuertes y se generan alegrías relevantes para el cliente. Esto es algo muy difícil de conseguir y 
mantener, sin embargo, Free Life Cook centrará todos sus esfuerzos para cumplir con ese 
objetivo. 
 Al diseñar la propuesta de valor se tuvo un enfoque en los trabajos, alegrías y 
frustraciones más importantes que tienen los clientes y que no están siendo abordados por 








Figura 9. El Encaje 









Capitulo II: Antecedentes 
 
 Según la Organización Panamericana de la Salud (OPS) – Perú, la diabetes es una 
enfermedad crónica que se origina por la deficiencia del páncreas al producir insulina, o 
cuando esta no puede ser utilizada efectivamente por el organismo, dando como resultado, 
altos niveles de azúcar en sangre. Esta condición puede conducir a daños severos a nivel 
cardiaco, en la visión, los vasos sanguíneos y los nervios. 
Una de las pruebas más eficaces para la detección de diabetes es la prueba intravenosa de 
tolerancia a la glucosa que se realiza en ayunas. Este análisis podría arrojar los siguientes 
resultados: 
• Niveles de glucosa normal, de 110 miligramos por decilitro (mg / dL) o menos. 
• El prediabético se encuentra entre los111 mg por dL y 125 mg por dL, es la clasificación 
situada entre normal y diabético. 
• Una persona diabética está entre 126 mg /dl a más. 
 
 
Figura 10. Clasificación Según Niveles de Glucosa en Sangre 









126 o más mg/dL





Existen principalmente tres tipos de diabetes: 
• Diabetes tipo 1.  Es la diabetes con mayor incidencia en niños y adolescentes, 
caracterizada por que el organismo no produce suficiente insulina. Los que padecen de 
este tipo de diabetes, requieren de un suministro diarios de insulina, por ello se les llama 
insulinodependientes, la cual es necesaria para regular sus niveles de azúcar en la sangre. 
• Diabetes tipo 2. Es el tipo de diabetes más recurrente en los mayores de 40 años, sin 
embargo, su incidencia en preadolescentes y adolescentes va en aumento, Este tipo de 
diabetes está muy relacionada a obesidad y malos hábitos alimenticios, así como la vida 
sedentaria. Constituye el 90% de los casos de diabetes en el mundo y es el resultado de la 
falta de capacidad para utilizar de manera efectiva la insulina por parte del organismo. 
• Diabetes gestacional. Esta condición afecta aproximadamente al 10% de embarazos en el 
mundo. Se presenta durante el periodo de gestación elevando la cantidad de azúcar en 
sangre sobre los niveles deseados, no lo suficiente como para ser considerado diabético. 
Es una condición temporal, sin embargo, incrementa el riesgo de desarrollar diabetes tipo 
2. (OPS, 2016). 
 
 







 Los doctores Rodolfo Lahsen y Claudio Liberman del área de Endocrinología del 
Hospital Clínico de la Universidad de Chile, en su artículo Prevención de Diabetes Mellitus 
Tipo 2, concluyen que la incidencia de diabetes podría reducirse de manera importante con la 
ejecución de medidas no farmacológicas en los lugares donde existan pacientes con riesgo de 
diabetes tipo 2. 
 Además, indican que el realizar cambios ligeros en el estilo de vida, como tener una 
alimentación saludable, incluir actividad física de manera regular, procurar reducir de peso de 
forma moderada, todo esto enmarcado en un programa estructurado, vienen a constituir las 
medidas que podrían garantizar el éxito. El desafío más grande, afirman, se encuentra en 
conservar estos cambios en el largo plazo, por lo que recomiendan el seguimiento conductual 
de la conducta de los pacientes en el marco de un trabajo de equipo de múltiples 
profesionales. (Lahsen, 2003). 
 
 Según el nutricionista peruano Raúl Manrique Maidana, autor del libro Control y 
Reversión de la Diabetes Tipo 2, los pacientes que padecen de esta condición deben seguir un 
régimen de alimentación que requieren ser consumidos con la frecuencia y modo de 
preparación adecuados. Menciona además acerca de la suplementación nutricional, la 
importancia del descanso y el entrenamiento físico, adicionalmente expone las principales 
complicaciones de la diabetes tipo 2 y como estas pueden menguar con una alimentación 
adecuada, mejorando así su salud. (Manrique, 2017). 
 
 De acuerdo con una publicación en la revista Nutrición Hospitalaria del grupo Aula 
Médica de España, los docentes de la carrera de Nutrición y Dietética de la Universidad 
Autónoma de Chile, S. Durán Agüero, E. Carrasco Piña y M. Araya Pérez, concluyen que el 





relacionado con los cambios en los niveles de glucosa y que su buena elección podrían 
resultar en beneficios sustanciales y mejoras en los niveles de metabolismo de los pacientes. 
Mencionan además que conforme a lo que recomienda la Asociación Americana de Diabetes 
(ADA), la terapia a cargo de un profesional en nutrición, es muy importante para prevenir y 
tratar la Diabetes Mellitus Tipo 2. El consumo de frutas de temporada y pescado, podrían ser 
muy útiles para conservar un adecuado control metabólico. (Durán Agüero, 2012). 
 
 El presidente de la Federación Internacional de la Diabetes, profesor Pierre Lefèbvre, 
afirma que, realizando algunos pequeños cambios en el estilo de vida de los diabéticos, 
especialmente en lo que respecta a una dieta saludable y considerando cierta regularidad en la 
práctica de las actividades físicas, de al menos 30 minutos diarios, es posible propiciar al 
paciente de una vida mucho más sana. La prevención de la diabetes tipo 2, la cual es la 
responsable de más del 90% de los casos, se podría lograr con pequeños cambios. El profesor 
afirma que podría ser más significativo el llevar una alimentación adecuada que seguir un 
tratamiento con medicinas. (Marlin, 2004). 
 
 El impacto emocional de una persona que recibe el diagnóstico de diabetes, podría ser 
traumático, afectando su personalidad y comportamiento. Todo esto se ve afectado por 
factores como la familia y su historial en cuanto a esta enfermedad, de qué manera le es 
comunicado el diagnóstico, desinformación acerca de la enfermedad, entro otros. (Edelwich, 
1998). 
 Expertos de la salud indican que la condición del diabético conlleva una alta carga 
psicosocial. La psicoterapeuta María Jiménez afirma que es de mucha importancia el ofrecer 
la ayuda correspondiente al paciente, a fin de poder gestionar de manera adecuada el golpe 





para iniciar con la educación del paciente respecto a su condición. Lo complejo e intenso que 
suelen ser las actividades de autocuidado del diabético, constituyen algunos de los elementos 
que impactan con mayor fuerza en el aspecto psicológico del paciente, afectando así su 
calidad de vida. (Jiménez, 2007). 
 
 El comercio electrónico es la actividad económica que se basa en la oferta de 
productos y servicios, ya sea para su compra o venta, por medios digitales como la Internet. 
Hoy en día las ventajas y posibilidades de escalabilidad que ofrece la modalidad del comercio 
electrónico muestran un amplio abanico de oportunidades. 
 Es necesario comprender que, si bien internet es un mundo lleno de posibilidades, 
también es necesario cumplir con algunas normas o indicadores y, en ese sentido, los 
negocios virtuales deben de pasar por el proceso de maduración que implica hacerse 
conocido y establecer un vínculo de confianza con el internauta. (Cisneros, 2016) 
 
 Actualmente, la exigencia de los consumidores es mucho mayor al momento de 
decidir si compran o no un determinado producto, valoran no solo la propuesta de valor sino 
el servicio que le brindan las empresas; esto quiere decir que evalúan y comparan distintas 
opciones antes de comprar. En relación al comercio electrónico, EEUU y Europa son los que 
lideran la lista de desarrollo en comercio electrónico en el mundo. Sin embargo, muchos han 
puesto la mirada en Latinoamérica, como un mercado en plena efervescencia que posee un 
potencial de crecimiento muy grande. Cabe resaltar que, Perú no es ajeno a este crecimiento, 
ya que contribuye cada año con alrededor del 30% de crecimiento desde 2018. Si bien, en el 
Perú el comercio electrónico ha tenido un importante crecimiento, aún falta camino por 
recorrer y aprender las mejores prácticas que otros mercados han empleado. Existen distintos 





y bancarización de los usuarios, aspectos que aun en Perú, aún son deficientes, no solo por la 
baja participación de las empresas, sino también, por la poca intervención del estado en 
cuanto a infraestructura tecnológica. Asimismo, dentro del perfil del consumidor, la 
desconfianza es uno de las razones que limita la evolución del comercio electrónico. Sin 
embargo, es cada vez es menos frecuente. Desde que se instauró el comercio electrónico en la 
mente de los consumidores, no ha dejado de crecer; y enseña una manera distinta de comprar 
y vender tanto a empresas como a consumidores. (Vásquez, 2018). 
 
 En una entrevista realizada al Dr. Elmer Huerta en la portada de Salud de la web de 
RPP se realizó la siguiente pregunta: ¿Será posible revertir la diabetes con un programa 
intensivo de la baja de peso?, fue la pregunta que se hicieron un grupo de científicos. El Dr. 
Huerta afirmó: “La diabetes mellitus tipo 2 tiene una estrecha relación con la obesidad y el 
sobrepeso”. Para resolver este enigma sortearon a 300 personas con diabetes tipo 2 en dos 
grupos: uno que llevó el tratamiento usual farmacológico y el otro que se trataron un 
programa de ejercicio y alimentación. El programa solo permitía 800 calorías para comer, 
cuando habitualmente una persona consume 2.000 calorías al día. 
 Los resultados fueron sorprendentes luego del primer año: “Casi la mitad de los 
pacientes, el 46% de los que siguieron la dieta intensa, revirtieron su diabetes de tipo 2, 
desapareció. Y a los dos años, los que mantuvieron el régimen de dieta, estuvieron libres de 
la enfermedad en el 36%”, precisó Huerta. Otro hallazgo fue que la diabetes del tipo 2 podría, 
por lo menos en la mitad de los casos, desaparecer al primer año del régimen intenso. A partir 
de eso, los científicos recomiendan que los médicos no centren sus tratamientos en el 
consumo de medicamentos, sino que se concentren en la baja de peso y en el cuidado de su 






 El Dr. Segundo Seclén en su artículo Diabetes Mellitus en el Perú: hacia dónde 
vamos comenta que la cantidad de diabéticos está aumentando a una velocidad acelerada en 
Perú. Los malos hábitos alimenticios, el consumo de comida chatarra y de alto contenido 
calórico, bebidas con alto contenido de azúcar, así como la falta de actividad física regular, el 
sobrepeso y obesidad, son las responsables de este incremento tan importante. 
 Asimismo, indica que los números no son muy alentadores en el Perú, ya que el 50% 
de la población adulta y 25% de niños en encuentran con sobrepeso u obesidad, los diabéticos 
suman más de un millón, y en el caso de los prediabéticos superan los dos millones. 
 Evidentemente se trata de una epidemia sin control y enfermedad silenciosa, la cual 
debería pasar por una temprana detección y tratamiento. Es necesario y urgente un programa 
de prevención, desafortunadamente el sistema de salud pública no ha iniciado aún tal 
programa. (Seclén, 2015). 
 
Según estimaciones de la International Diabetes Federation (FID), existen cerca de 463 
millones de diabéticos en el mundo. Pese a que hoy en día se posee de mayor conocimiento 
respecto a la diabetes y de los avances en cuanto al tratamiento de la diabetes mellitus tipo 1 
(DM1) y del tratamiento y prevención de la diabetes mellitus tipos 2 (DM2), los estudios 
revelan un crecimiento sostenido de personas que padecen de esta condición. En la novena 
edición del Atlas de la Diabetes, elaborado por la FID (2019), se examina el estado actual de 
esta condición en el mundo, mostrando una proyección hacia el futuro de lo que sucedería en 
el año 2,045 si el crecimiento actual continúa a la misma velocidad. Existe una gran 
preocupación, pues los países de ingresos más bajos y medios, representan el 80% de las 







Figura 12. Adultos entre 20-79 Años con Diabetes a Nivel Mundial - Pronóstico al 2045 
Fuente: https://n9.cl/3f5f 
 
 En la figura anterior se puede apreciar el aumento en la incidencia de diabetes en todo 
el mundo, mostrando así una cifra de diabéticos en el año 2,019, de 463 millones de personas, 
proyectando crecer a 700 millones para el año 2,045. Cabe señalar que aproximadamente el 
66% de las personas que padecen de esta enfermedad residen en zonas urbanas, y que el 75% 
se encuentran en edad económicamente activa. Se calcula que más de 4 millones de 
diabéticos entre los 20 – 79 años de edad, fallecerán a causa de esta enfermedad. Números 
que deberían llamar mucho la atención de los gobiernos, empresas de salud y en general a la 
población, a fin de elaborar un plan de acción respecto a esta enfermedad, y así poder 
disminuir el número de afectados, mejorando su calidad de vida. (International Diabetes 
Federation, 2019) En el año 2,019 en América del Sur y Central, eran 32 millones de 
personas las que padecían de la condición de diabetes. Según proyecciones de la (FID) 
Federación Internacional de Diabetes, se estima que el año 2,045 existirán más de 49 






 Según PERUDIAB, un proyecto de investigación epidemiológica, realizado en Perú 
por la Universidad Peruana Cayetano Heredia y apoyado por Sanofi S.A., una de las 
multinacionales farmacéuticas con mayor volumen de ventas a nivel mundial, revela que la 
prevalencia de la diabetes llegó a 7% en el año 2019, indicando que este valor creció con 
relación a los años anteriores. El estudio muestra que la región costa es la que concentra una 
incidencia mayor en los casos de diabetes (8.2%), además indica que Lima Metropolitana 
tiene la mayor tasa de diabéticos en todo el país, con un 8.4%. Se puede afirmar entonces que 
8 de cada 100 personas padece de esta enfermedad. En la región sierra, la incidencia de casos 
representa un 4.2% de la población, en tanto que, en la selva, el porcentaje es de 3.5%. La 
población no le da la importancia debida al diagnóstico, situación que dificulta a los médicos 
que los pacientes se adhieran al tratamiento. Un escaso porcentaje de pacientes logra tener un 
control sobre la condición (entre un 35% - 40%), lo cual conlleva a un incremento de las tasas 
de mortalidad. (Collave, 2019). 
 
En la entrevista sostenida el 30 de agosto de 2020 con el Lic. Hugo García Casas, experto en 
operaciones de restaurantes del rubro pollerías, comenta que la subcontratación del servicio 
de reparto de alimentos es una opción a considerar en caso la empresa no cuenten con la 
capacidad demandada, y que para que esto tenga éxito es muy importante definir con el 
proveedor del servicio, los estándares de calidad exigidos por la compañía. Por otro lado, el 
licenciado García indica que un motorizado realiza aproximadamente un promedio de 6 
entregas en una hora de actividad y que lo recomendable es establecer un radio de acción no 
mayor a 4 km desde la planta de producción de alimentos a fin de garantizar la entrega a 






Jhon Cano, CEO & Fundador de la Consultora RPM – Restaurant Profit Master, en la 
entrevista realizada por el equipo autor del presente plan de negocio el 13 de julio de 2020, 
afirma que los negocios de restauración de comida saludable deberían generar un margen 
neto mínimo del 15%,  para ser considerados rentables, así también que el uso de cocinas 
inteligentes y alta tecnología en la producción de los alimentos permite reducir los costos 
(food-cost) de 25% a 28% del precio de venta, mientras que en cocinas tradicionales este se 
encuentra entre el 35% y 42%. Asimismo, el porcentaje de mano de obra se encuentra en un 
12% de los ingresos por venta. 
De acuerdo a su amplia experiencia en restauración y estudio permanente del mercado, Cano 
indica que los precios de platos con las características propuestas y en los sectores NSE 
seleccionados, se encontrarían en un rango de S/.20 a S/.25. Así también refiere que el 
crecimiento de este tipo de negocios oscila entre el 30% y 45% en los 3 primeros años y 
luego si no se reinventa por el mismo ciclo de vida del producto entra en la etapa de declive y 
el crecimiento bajaría un 5% respecto del periodo anterior. 
El experto afirma también que un plan de negocio como el propuesto responde a un problema 
de salud pública actualmente desatendido, pudiendo este convertirse en un proyecto de 
responsabilidad social que reduciría la tasa de diabéticos en el Perú y que incrementaría la 
esperanza de vida de estos en un promedio de 10 años. Esto podría ser visto con buenos ojos 
por el Estado, logrando una subvención importante de los costos, con el propósito de que el 
producto sea llevado a zonas y regiones con menores ingresos. 
 
Según un estudio de la Universidad de Oxford, realizado en más de medio millón de 
personas, se encontró que los diagnosticados con diabetes antes de los 50 años vivieron un 






La diabetes tipo 2, se encuentra estrechamente relacionada con el exceso de peso, además se 
sabe que el riesgo de ataques cardíacos y accidentes cerebrovasculares se duplica en las 
personas que la padecen. La investigación ofrece las cifras más concretas, mostrando que los 
diagnosticados a los 50 años tienen el doble de probabilidades de morir antes de que lleguen a 
los 75. 
El principal investigador, el profesor Zhengming Chen, de la Universidad de Oxford, advirtió 
que esto no tiene por qué ser así. Cambios en el estilo de vida pudieron reducir drásticamente 
el riesgo de muerte prematura de cuatro millones de pacientes con diabetes tipo 2 en Gran 









Capitulo III: Análisis de la Industria 
 
3.1. Entorno Externo 
 Con la finalidad de realizar un análisis descriptivo de la situación general del entorno 
para la presente propuesta de negocio, se hace uso de la herramienta de análisis PESTEL, en 
la cual se describen los acontecimientos más importantes de los siguientes factores: Políticos, 
Económicos, Sociales, Tecnológicos, Ambientales y Legales. 
3.1.1. Político (P) 
 En lo que respecta al ámbito político del país, el año 2019 e incluso inicios del año 
2020 podría resumirse en la siguiente frase: “El año de las detenciones contra los políticos 
más mediáticos del país, de la lucha minuciosa contra la corrupción y del cierre del 
Congreso”. Esta situación genera, en las inversiones internas y externas, así también en los 
negocios como el propuesto en el presente trabajo, la incertidumbre de ¿qué sucederá en los 
próximos meses y años?, ¿cuáles serán las medidas que adoptarán los nuevos actores 
políticos en este nuevo escenario tan inusual? 
 Sin embargo, pese a todo eso, el Perú encadena ya 15 años consecutivos creciendo por 
encima de la media latinoamericana. Esta relativa estabilidad, ha permitido, con altibajos, 
mantener la línea de la política fiscal y monetaria. 
El 22 de enero de 2020, el Gobierno publicó el Decreto de Urgencia No. 013-2020, cuyo 
objetivo es promover el Financiamiento de las Micro, Pequeña y Mediana Empresa 
(MIPYME), Emprendimientos y Startups. 
 Este Decreto de Urgencia favorece a las empresas como la propuesta en este plan de 
negocio, con tasas de interés mucho más competitivas permitiendo de esta manera un mayor 





 En este decreto, entre otras cosas, se dispuso la creación del Registro de Empresas de 
arrendamiento financiero no comprendidas dentro de la Ley N° 26702, Ley General del 
Sistema Financiero y del Sistema de Seguros y Orgánica de la Superintendencia de Banca y 
Seguros y sus normas modificatorias. 
 La finalidad de este Registro es el impulso del desarrollo productivo y empresarial de 
MIPYME´s, Emprendimientos y Startups a través de la ampliación de la cantidad de 
empresas que pueden otorgar bienes en arrendamiento financiero. (Arbulú, 2020) 
La Superintendencia de Banca, Seguros y Administradoras Privadas de Fondos de Pensiones 
(SBS) establecerá el procedimiento y requisitos para la inscripción en tal Registro. 
 Los beneficios más importantes asociados a este tema son: 
• Menores costos de transacción para la contratación de arrendamientos financieros (ahora 
hay menos formalidades para la contratación de arrendamientos financieros). 
• Tasas de intereses más competitivas; y, 
• Mejores servicios por parte de los proveedores de arrendamientos financieros. 
 
3.1.2. Económico (E) 
 Según FMI, Perú sigue siendo una de las economías con mejor desempeño en 
América Latina, no obstante, se ha disminuido el crecimiento en los últimos años, debido a 
factores internos y externos. En el transcurso del tiempo del presente año la actividad 
económica se prevé repuntar un desempeño más sólido de las exportaciones y la demanda 
interna, para mejorar las perspectivas de crecimiento a largo plazo, asimismo el país deberá 
reducir las grandes brechas de infraestructura de varias formas y abordar el gasto social, así 
como la corrupción. (FMI, Fondo Monetario Internacional, 2020). 
 Actualmente, según el informe FMI, los factores externos como la pandemia COVID-





consumo privado, gasto de los hogares, la inversión fija, la demanda de las exportaciones, los 
bajos precios de los metales y turismo detenido se contraerán en 2.4%, se redujo a más de 5 
puntos porcentuales respecto del mes pasado, esta pandemia a interrumpido la actividad 
interna como externa provocando que la economía sea interrumpida, se espera recuperar del 
PBI en el 2021; con un crecimiento en un 6.5%. 
 




 Frente a la incertidumbre económica mundial, durante las últimas semanas se ha 
recuperado la moneda peruana, con el apoyo optimista de plan del gobierno para combatir la 
propagación de COVID-19 y las intervenciones del Banco Central de Reserva (BCR). Es 
probable que se vuelva afectar en vista que los especialistas prevén el tipo de cambio 
finalizará el 2020 en S/ 3.46 y el 2021 en S/ 3.43. 
 Por otro lado, el Gobierno peruano se ha obligado a cerrar las fronteras y el periodo de 
aislamiento a nivel nacional, estas medidas han afectado a las empresas y los gastos de los 
hogares, no obstante, se ha registrado un crecimiento saludable de esta pandemia. (FMI, 





3.1.3. Social (S) 
 El Ministerio de Salud del Perú (MINSA), hace referencia que el mayor causante de la 
diabetes es la mala alimentación y calidad o estilo de vida, lo cual ocasiona problemas de 
salud donde se produce mayor mortalidad prematura y años de vida productiva que se dejan 
de tener, por no ser detectado a tiempo.   
 Según el informe de la consultora Kantar Worldpanel el 57.9% de peruanos tienen 
sobrepeso u obesidad. Sin embargo, existe la tendencia a estar más informados acerca de la 
alimentación saludable, las personas buscan ingerir frutas, incluir verduras en su dieta diaria, 
beber abundante agua y leer la información nutricional en las etiquetas de los productos para 
conocer los niveles de carbohidratos, azúcares y grasas contenidas. (Oie, 2019). 
Producto del informe se puede detallar las siguientes estadísticas a considerar: 
• 54% de hogares peruanos se consideran saludable o muy saludable. 
• 62% comen frutas y verduras casi todos los días. 
• 39% incluyen ensaladas o verduras en la dieta diaria. 
• 38% beben abundante agua.  
• 24% controlan el consumo de comidas grasosas. 
 
Figura 14. Hábitos Saludables Según Kantar Worldpanel 





 Actualmente en el mundo se está viviendo una emergencia de salud pública con la 
enfermedad COVID-19 y estamos aprendiendo de la experiencia en países donde se inició la 
pandemia. Por tal motivo somos consciente que existe grupos con mayor riesgo a desarrollar 
formas graves de la enfermedad, entre estos grupos están las personas que padecen de diabetes. 
Debido a que cuando un paciente con diabetes desarrolla una infección viral, de cualquier tipo, 
puede ser más difícil de controlarlo y tratarlo, sobre todo si sus niveles de glucosa no son 
estables. Por ello, ahora más que nunca, dichas personas deben seguir de manera estricta el 
tratamiento brindado por su doctor y las recomendaciones alimenticias brindada por su 
nutricionista. 
 Dentro de los cuidados y previsiones extras que deben tomar en cuenta las personas 
con diabetes para no contagiarse de COVID-19 son las siguientes: 
• Evitar cualquier tipo de contacto de riesgo. 
• Cumplir con el lavado y desinfección de manos y uso de mascarillas. 
• Tener una alimentación sana, respetando horarios de comida y un plan de dieta adecuado. 
• Realizar 15 a 20 minutos de actividad física en casa. 
 
3.1.4. Tecnológico (T) 
 Hoy en día, las tecnologías y nuevos aplicativos son un elemento importante que 
transforma e innova, se aplica para automatizar servicios u optimizar procesos, lo cual hace 
más eficiente la relación entre oferta y demanda y como consecuencia elimina intermediarios. 
Gracias a Internet y el comercio electrónico, han surgido cambios en los canales de 
distribución dando como consecuencia la digitalización y nuevas tecnologías que provocan 
un mejor acercamiento entre los consumidores y fabricantes, eliminando la participación de 





 Se estima que para el año 2030, la diabetes sea la séptima causa de mortalidad en el 
mundo, entre las causas principales como el sedentarismo y malos hábitos alimenticios. Es 
por ello que existen varias aplicaciones móviles sobre prevención para ayudar y hacer más 
fácil la vida de las personas que padecen esta enfermedad.  
 El mayor marketplace de aplicaciones es www.uptodown.com, el más reconocido y 
tiene más de 120 millones de visitas al mes, debido a un compendio con cinco apps en 
relación con la diabetes, los cuales ayudan a llevar un seguimiento óptimo de los niveles de 
glucosa de estas personas. Estas cinco aplicaciones son:  
• Diabetes. Herramienta que ayuda a controlar los niveles de glucosa en la sangre y 
comprobar si el tratamiento que se está llevando es efectivo.  
• Diabetes M. Una herramienta que permite llevar un total registro de la actividad diaria de 
salud y ofrece métodos de visualización e interpretación de la información. 
• Diabetes Menú. Esta herramienta permite elaborar un plan alimenticio a medida y según 
las necesidades. Con un abanico de platos junto con el aporte energético de cada uno de 
ellos. 
• Fundación para la diabetes. Organización privada cuya finalidad es luchar contra la 
diabetes, teniendo en cuenta todo tipo de iniciativas preventivas. 
• MySugr Diabetes Logbook. Herramienta muy amigable al momento de seguir con el 
tratamiento, se trata de un sistema de gamificación que premia por llevar una vida 
saludable.  
 En la actualidad, el número de usuarios activos de redes sociales como Facebook, 
Instagram, LinkedIn, Twitter, YouTube y Tik Tok, que ingresan para comentar, compartir o 
dar un me gusta desde su perfil va en crecimiento sostenido. 
 Facebook registró cerca de 2,498 millones de usuarios activos en enero 2020. El 44% 





población mundial, mayores a 13 años, acceden a este medio; por tal motivo se considera la 
creación de un Fanpage amigable para la interacción con los clientes y el público en general. 
Instagram registra más de 1,000 millones de usuarios activos en los diferentes rangos de 
edad, para el modelo de negocio es importante tomar en cuenta el rango entre 25 y 64 años. 
 LinkedIn registra cerca de más de 663 millones de usuarios activos. YouTube registra 
cerca de más de 2,000 millones de usuarios activos. Finalmente se cuenta con WhatsApp, la 
aplicación de mensajería instantánea más popular en nuestra región, la cual tiene más de 
2,000 millones de usuarios activos al mes, esta constituiría la herramienta de comunicación 
instantánea más eficiente entre la empresa, los clientes y potenciales clientes. 
 
Figura 15. Redes Sociales Más Usadas en el Mundo 
Fuente: https://n9.cl/2y5zx 
  
 Los usuarios de las diferentes redes sociales por lo general acceden a estas a través de 
sus teléfonos inteligentes u otros dispositivos móviles, lo cual debe tomarse en cuenta para 






3.1.5. Ecológico (E) 
 En el Perú, existen iniciativas gubernamentales y privadas, esto a su vez requiere 
concientizar más a la población sobre los efectos del plástico en el medioambiente, la apuesta 
por una alimentación ecológica de estilo de vida saludable y el ingreso de productos 
naturales. 
 El último trimestre del año 2018, mediante anuncios y compromisos de gobiernos 
locales y empresas orientados a minimizar la contaminación por consumos en plásticos de un 
solo uso, trajo consigo la motivación de ser parte de este cambio, gracias a la intensa 
campaña mediática desarrollada por el Ministerio del Ambiente (MINAM) y con el apoyo de 
distintas organizaciones.  Adicionalmente el Congreso de la República también fue parte de 
la preocupación pública y por ello promulgó la Ley de plásticos el 19 de diciembre de 2018. 
(Riveros, 2019) 
 




 En la actualidad, hay una fuerte tendencia en cualquier tipo de negocio de consumo 
saludable y la conciencia social ecológica, con el fin de reducir impacto contaminante del 
entorno. Esto es porque hay muchas propuestas e iniciativas legislativas en el país, por ello se 





poliestireno expandido (conocido como Tecnopor), vasos y otros utensilios que no sean 
biodegradables o reutilizables.  
 
3.1.6. Legal (L) 
 En el Perú, existe respaldo de contar con la Ley de Promoción de la Alimentación 
Saludable (Ley N° 30021), promulgada por el Congreso de la República del Perú. Esta ley 
constituye un paso necesario para prevenir y hacer frente al incremento de enfermedades no 
trasmisibles. Con el fin de, promover el derecho a la salud pública, el adecuado estilo de vida 
de las personas y reducir asimismo las enfermedades relacionadas a la diabetes que son: el 
sobrepeso, el sedentarismo y por supuesto la mala alimentación. 
 En la actualidad, el servicio de delivery como todo negocio, está expuesto a ser 
regulado por normativas de protocolos COVID-19 que rigen a cualquier empresa operativa, 
con el objetivo de prevenir esta enfermedad hacia los colaboradores y los clientes. Esta 
normativa fue aprobada por la Resolución Ministerial N° 112-2020-MINAM.  
 
 
Figura 17. Octógonos de Advertencia de Alimentos 
Fuente: https://n9.cl/0hwh 
 
 En la siguiente tabla se muestran los factores más destacados del análisis PESTEL y 
el impacto que podrían tener, mostrando el momento del impacto y si este resultara positivo o 






Análisis PESTEL y su Impacto en el Negocio 
 
Factor Aspecto Detalle 











Nuevo escenario político, 
nuevos actores. 
La coyuntura actual genera cierta 
incertidumbre en el desarrollo del proyecto. 
 X  Negativo 
Escenario de corrupción 
en muchos ámbitos 
políticos. 
Los hechos de corrupción generan 
desconfianza en las autoridades de todo 
nivel y se teme que existan trabas en la 
implementación del negocio. 
 X  Negativo 
Acceso a Financiamiento 
a las MIPYMES – D.U. 
N.º 013-2020. 
El acceso a financiamiento con tasas más 
competitivas son un aliciente lograr la 
inversión necesaria en el proyecto. 
X   Positivo 
Económico 
Se prevé que el 
crecimiento económico 
será mayor al año 
anterior 
El mejoramiento de la economía del país 
augura un mayor consumo, ello es un 
incentivo para el presente plan de negocio. 
X   Positivo 
Incremento del control de 
SUNAFIL. 
Se tienen que tener todas las medidas de 
seguridad y protección para los 
trabajadores. 
 X  Positivo 
Social 
Tendencia a un estilo de 
vida saludable. 
En los últimos años se incrementó la 
tendencia del cambio de pensamiento de la 
sociedad frente al autocuidado, mayor 
control de salud y cambios de hábitos de 
consumo.  
X   Positivo 
El estilo de vida de los 
NSE A/B son modernos y 
formales 
El 35% de la población de los NSE A/B son 
considerados modernos, es decir que están 
alineados a la nueva tendencia saludables y 
el 28% son formales. 
X   Positivo 
Tecnológico 
Incremento de usuarios 
en redes sociales y 
aparición de nuevas 
opciones  
El incremento de usuarios en las diferentes 
redes sociales cono Facebook, Instagram, 
etc. constituyen una ventana para 
promocionar el producto Free Life Cook.  
 X  Positivo 
Disponibilidad de uso de 
medios digitales. 
Los medios digitales ayudarán a llegar a 
más personas de formas más económicas. X 
  Positivo 
Ecológico 
Incremento consumo 
ecológico y conciencia 
social ecológica.  
La tendencia del consumidor apunta a que 
las personas preferirán a las marcas que no 
impacten el medio ambiente 
X   Positivo 
Legal Resolución Ministerial 
N° 112-2020-MINAM 
Una empresa que cumple con las 
normativas dispuestas por el gobierno tiene 
un impacto positivo en su imagen 
X   Positivo 
 







Capitulo IV: Plan Estratégico de la Empresa 
4.1. Misión 
 Mejorar la calidad de vida de los diabéticos del Perú, brindándoles acompañamiento 
nutricional y psicológico durante el proceso, con un programa de alimentación a medida. 
4.2. Visión 
 Para el 2025 ser reconocidos como la mejor empresa de comida saludable para 
personas con diabetes. 
4.3. Valores 
• Comprometido. Los colaboradores están comprometidos con la salud y bienestar de los 
clientes, cumpliendo con la entrega eficiente de los platos, el manejo y preparación 
adecuada de cada uno de los alimentos y recetas. 
• Innovador. Es la base para alcanzar el aprendizaje continuo, de esta manera estar 
siempre a la vanguardia, teniendo como premisa la búsqueda de la satisfacción de los 
clientes mediante nuevos platos a la carta para motivarlos a seguir manteniendo su estilo 
de vida saludable. 
• Creativo. Hacer las cosas de formas diferentes para que los clientes se sientan a gusto 
con la experiencia del servicio. 
• Actitud de servicio.  Es el deseo de ayudar y servir a los clientes en todo momento y 
lugar, con la finalidad de asegurar su entera satisfacción. 
• Respeto al medio ambiente. Free Life Cook es una empresa consciente del cuidado del 
medio ambiente, que demuestra coherencia en su accionar, utilizando envases 
biodegradables, eliminando los plásticos desechables de la operación y haciendo uso de 





4.4. Análisis FODA 
4.4.1. Fortalezas 
F1:  Comida preparada con insumos de alta calidad y bajo los regímenes sanitarios 
adecuados. 
F2:  Entrega a tiempo de productos calientes y frescos en los centros de trabajos o lugar 
que el consumidor indique dentro del área de cobertura. 
F3:  Innovación constante y creatividad en los menús. 
F4:  Seguimiento personalizado a los consumidores, a fin de lograr el objetivo de cambiar 
los hábitos alimenticios. 
F5:  Procedimientos estandarizados para cumplir con los más altos estándares de calidad 
en términos de manipulación y preparación de alimentos. 
F6:  Ubicación estratégica de la planta, que permite realizar la distribución del producto de 
manera eficiente, y a través de vías principales, facilitando el traslado. 
4.4.2. Oportunidades 
O1:  Incremento de personas con diabetes cada año, al no tener un adecuado estilo de vida 
o hábitos alimenticios saludables. 
O2:  Cada día las personas se cuidan más e invierten más dinero en comida saludable. 
O3:  Aprobación por parte del Estado de la Ley N° 30021, Ley de Promoción de la 
Alimentación Saludable. 
O4:  El mercado objetivo (población diabética) no es el único que podría estar interesado 
en el producto, sino también las personas que quieren cuidar su salud de manera preventiva y 
comer saludablemente. 
O5:  Fomento de la Organización Mundial de la Salud en la importancia de la sana 





planea campañas más fuertes en Perú en cuanto al cumplimiento de las recomendaciones 
alimenticias. 
O6:  El mercado de comida especial para diabéticos aún está poco estudiada y no existe 
una oferta que logre satisfacer la demanda total de personas que necesitan de medidas y 
acompañamiento para mejorar su condición. 
O7:  A causa de la pandemia por el COVID-19, las personas consumen más el servicio de 
delivery de comidas a empresas que garanticen las condiciones de bioseguridad. 
4.4.3. Debilidades 
D1:  Ser nuevos en el mercado. 
D2:  Como empresa en el rubro de alimentos para diabéticos se carece de experiencia y 
posicionamiento. 
D3:  Cobertura limitada a cinco distritos en un radio de 4 kilómetros desde la planta. 
D4:  No se cuenta con cifras exactas sobre los casos de diabetes en la ciudad de Lima 
como: distribución geográfica, capacidad adquisitiva, ocupaciones, etc. 
4.4.4. Amenazas 
A1:  La variación de precios en los insumos para la preparación de los menús. 
A2:  Expansión de empresas sustitutas como restaurantes vegetarianos. 
A3:  Pérdida del poder adquisitivo por parte del consumidor. 
A4:  Percepción negativa del consumidor acerca del tamaño de las porciones de alimento y 
que este no justifique el precio pagado. Las raciones para el diabético son reducidas. 
A5:  Debido a la COVID-19, hoy en día las personas son más reacias a ingerir alimentos 











F1:  Comida preparada con insumos de alta calidad y 
bajo los regímenes sanitarios adecuados. 
F2: Entrega a tiempo de productos calientes y frescos en 
los centros de trabajos lugares que el consumidor indique 
dentro del área de cobertura. 
F3: Innovación constante y variedad de los menús. 
F4: Seguimiento personalizado a los consumidores con la 
finalidad de logar el objetivo de cambiar sus hábitos 
alimenticios. 
F5: Procedimientos estandarizados para cumplir con los 
más altos estándares de calidad en términos de 
manipulación y preparación de alimentos. 
F6: Ubicación estratégica de la planta, que permite 
realizar la distribución del producto de manera eficiente, 
y a través de vías principales, lo cual facilita el traslado. 
F7: Uso de tecnología de redes sociales. 
 
D1: No ser una marca conocida aún. Nuevos en el 
mercado. 
D2: Como empresa en el rubro de alimentos para 
diabéticos se carece de experiencia y posicionamiento. 
D3: Cobertura limitada a cinco distritos en un radio de 4 
kilómetros desde la planta. 
D4: No se cuenta cifras sólidas exactas de la distribución 
geográfica, poder adquisitivo, ocupaciones de las 




O1: Incremento de personas con diabetes cada año, al no 
tener un adecuado estilo de vida o hábitos alimenticios 
saludables. 
O2: Cada día las personas se cuidan más e invierten más 
dinero en comida saludable. 
O3: Aprobación por parte del Estado de la Ley N° 30021, 
Ley de Promoción de la Alimentación Saludable. 
O4: El mercado objetivo (población diabética) no es el 
único que podría estar interesado en el producto, sino 
también las personas que quieren cuidar su salud de 
manera preventiva y comer de manera saludable. 
O5: Fomento de la Organización Mundial de la Salud en 
la importancia de la sana alimentación y la nutrición en la 
población diabética. La Asociación Peruana de Diabetes, 
planea campañas más fuertes en Perú en cuanto al 
cumplimiento de las recomendaciones alimenticias. 
O6: El mercado de comida saludable especial para 
diabéticos aun esta sin investigar y no existe una oferta 
que logre satisfacer la demanda total de personas que 
necesitan de medidas y acompañamiento para mejorar su 
condición. 
O7: Debido a la pandemia por el COVID-19, las 
personas consumen más el servicio de delivery de 
comidas a empresas que garanticen las condiciones de 
bioseguridad. 
 
A1: La variación de precios en los insumos para la 
preparación de los menús. 
A2: Expansión de empresas sustitutas como restaurantes 
vegetarianos. 
A3: Pérdida del poder adquisitivo por parte del 
consumidor. 
A4: Percepción negativa del consumidor acerca del 
tamaño de las porciones de alimento y que este no 
justifique el precio pagado. Las raciones para el diabético 
son reducidas. 
A5: Debido al COVID-19, algunas personas son 
cuidadosas para ingerir alimentos sin el previo proceso de 
bioseguridad para la desinfección. 
 





4.5. Análisis CAME (Maxi-Mini) 
 Realizado el análisis interno y externo FODA, se procede con el análisis cruzado 
CAME, conocido también como Maxi-Mini, donde se propone corregir las debilidades 
aprovechando las oportunidades, afrontar las amenazas no dejando crecer las debilidades, 
mantener las fortalezas afrontando las amenazas del mercado y explotar las oportunidades 
que ofrecen las fortalezas. 
 
Tabla 3 
Análisis Cruzado CAME (Maxi-Mini) derivado del análisis FODA 
 
Estrategias FO (Maxi-Maxi) Estrategias DO (Mini-Maxi) 
 
FO1: Atender a las personas con la condición de 
diabetes, mediante el seguimiento requerido para lograr el 
cambio de sus hábitos alimenticios. (F4 / O1) 
FO2: Responder a la necesidad de encontrar una oferta 
de comida saludable. (F1, F2 / O2, O3, O4, O5) 
FO3: Innovar en la oferta de comida saludable para 
satisfacer a un mercado en desarrollo cada vez más 
exigente.  (F3 / O6) 
FO4: Desarrollar un plan de marketing digital sustentado 
en la tecnología de redes sociales. (F7 / O1, O4, O6) 
FO5:  Incorporación dentro de la organización un agente 
de bioseguridad que vele por los estándares de calidad de 
los alimentos(F5/O7) 
 
DO1: Dar a conocer la marca por medio de eventos y 
activaciones (D1 / O2, O6) 
DO2: Implementar un plan intensivo de investigación 
para conocer las necesidades del mercado meta. (D2 / 
O6) 
DO3: Aprovechar el segmento bien definido para 
optimizar los recursos a utilizarse en marketing. (D3 / 
O1, O2) 
DO4: Realizar un estudio de mercado que brinde más 
información acerca de la población diabética de Lima. 
(D4 / O1) 
Estrategias FA (Maxi-Mini) Estrategias DA (Mini-Mini) 
 
FA1: Innovar en el desarrollo de las recetas, manteniendo 
siempre los requerimientos nutricionales de los 
consumidores. (F3/A1, A3, A4) 
FA2: Garantizar el logro de los objetivos del consumidor 
mediante el acompañamiento personalizado de su 
alimentación. (F4 / A2) 
 
DA1: Ofrecer un plan mensual acorde a las necesidades 
del consumidor. (D2 / A1, A3) 
DA2: Informar a los clientes de la propuesta de valor, 
diseñada de acuerdo a las necesidades del mercado meta. 
(D1 / A2) 
DA3: Educar a los consumidores acerca de la 
importancia de la carga glucémica en los platos indicados 
para diabéticos. (D2 / A4) 
DA4: Mediante la publicidad y el marketing hacer llegar 
un mensaje claro al público objetivo, que como empresa 
se cumple con todas las medidas de bioseguridad 
(D1/A5) 
 






4.6. Análisis de las 05 Fuerzas de Porter 
 Luego de realizar una encuesta que va dirigida a personas que padecen diabetes, se 
encuentra que, si bien el primer problema que tienen se centra en la alimentación, su 
limitación no reside en aprender a preparar platos aptos para diabéticos, sino en encontrar una 
propuesta que les haga llegar los alimentos a su centro de trabajo o donde tengan que 
almorzar, y de esta manera se despreocupen de ello, ya que en Lima metropolitana estos tipos 
de negocio son escasos. 
 Ante esto Free Life Cook ofrece un servicio integral y personalizado de delivery para 
llevar los alimentos a la hora y el lugar indicado por el cliente dentro de la zona de cobertura. 
4.6.1. Poder de negociación del cliente (medio) 
 El público objetivo está comprendido por hombres y mujeres entre 25 a 64 años de 
Lima Metropolitana; al no existir una propuesta similar, con un modelo de negocio 
diferenciado y personalizado para diabéticos, los clientes tienen un poder de negociación 
medio. 
 Pero hay que tomar en cuenta que los consumidores siempre esperan pagar un menor 
precio y a cambio recibir un servicio o producto de calidad, esta sensibilidad del consumidor 
podría impactar en el modelo de Free Life Cook, quien tendrá que garantizar que el producto 
llegue a los consumidores con la atención personalizada a un precio asequible al mercado 
meta. 
4.6.2. Poder de negociación de los proveedores (medio) 
 Existen muchos proveedores que cuentan con los productos requeridos para la 
preparación de los planes alimenticios, por lo que, a mayor oferta, menor es el precio y puede 
ser sustituido en caso falte algún proveedor. 
 Todo esto contribuye a que la negociación con los proveedores sea la adecuada ya que 





4.6.3. Amenaza de nuevos competidores (medio) 
 En este mercado, no se tienen competidores directos, ya que, en Lima Metropolitana, 
donde se desea incursionar, no existen propuestas de alimentación a medida, exclusivamente 
para personas con diabetes. Se puede afirmar que la amenaza de nuevos competidores es 
media, ya que solo hay restaurantes aledaños dedicados a la venta de comida vegetariana y 
empresas dedicadas a la venta de productos dietéticos o light. 
 Por ser un modelo de negocio replicable, innovador y por la baja inversión que 
representa, muchos restaurantes grandes y medianos podrían cambiar de estrategia 
rápidamente, aprovechando el océano azul que representa y el posicionamiento que algunas 
ya cuentan en este rubro de comida. 
 Es importante considerar que no existen barreras al respecto y que en el mediano 
plazo habrán ingresado nuevos competidores. Es sabido que las barreras de entrada no son 
muy difíciles de superar, incluso existe el riesgo de que los colaboradores luego de conocer el 
modelo, repliquen el negocio como propios o que profesionales en nutrición incursionen en 
este tipo de modelo de negocio y sean los futuros competidores directos. 
 No obstante, se consideran las siguientes estrategias de barreras de entrada ante la 
posible aparición de competidores directos: 
• Conocimiento del comportamiento y desarrollo del mercado de diabéticos tanto a nivel 
nacional como internacional a fin de adelantar a la competencia en innovación. 
• Monitoreo de posibles competidores por medio del relacionamiento con los proveedores y 
clientes, para maximizar las barreras de entrada. 
• Escalar y lograr contratos como proveedores de concesionarios de alimentación en 
bancos, instituciones, empresas, etc. 
• Ser una empresa socialmente responsable, formando alianzas estratégicas con empresas 





• Lograr un rápido crecimiento mediante una estrategia de Growth Hacking y el 
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores. 
 
4.6.4. Amenaza de productos sustitutos (bajo) 
 La aparición de productos sustitutos a los que ofrece Free Life Cook en el mercado es 
cada día mayor, esto sumado a los patrones de gustos de los consumidores, quienes cada día 
buscan experiencias nuevas. Al ser pequeño el número de restaurantes que ofrecen productos 
sustitutos, la amenaza de estos es baja. Aunque es necesario recalcar que ninguno se enfoca 
en brindar comida especializada para diabéticos con acompañamiento nutricional y 
psicológico. 
 Dentro de los productos sustitutos se pueden contar restaurantes que preparan dietas o 
restaurantes vegetarianos que brindan servicios de menor calidad y menor precio. También, 
existen los diversos aplicativos que se ofrecen en el marketplace con dietas para diabéticos, 
algunas son gratuitas y otras de pago. Sin embargo, estas no garantizan un adecuado 
seguimiento y control a los consumidores. 
4.6.5. Rivalidad entre competidores (medio) 
 En el mercado existen muy pocas empresas que se especializan en comida para 
diabéticos. Existen empresas que ofrecen productos con una variedad de servicios 
complementarios y con características similares, tales como cafeterías, panaderías, heladerías, 
distribuidos en diferentes distritos. 
 Sin embargo, es claro que, si ellos desean, pueden cambiar su segmentación de 
clientes. Ya que cuentan con las instalaciones, equipos y personal para poner en marcha el 
negocio. Además, los pocos competidores que se encuentran en este rubro tienen elementos a 
favor como son: el posicionamiento, conocimiento del mercado, establecimiento de su cadena 









Figura 18. Análisis de las 05 Fuerzas de Porter 




4.7. Ventaja Competitiva 
 La presente propuesta de valor tiene componentes que se diferencian de la 
competencia, los cuales serán potenciados a fin de responder a las necesidades de los clientes 
de una manera adecuada. El enfoque estará orientado a la diferenciación del producto, así 
también la orientación al segmento que padecen de la condición de diabetes tipo 2, 
prediabéticos, personas que tengan parientes con antecedentes de diabetes y todo aquel que 
desee tener un régimen saludable de alimentación de manera preventiva. Aunque el enfoque 
no se centra en los costos, se buscará la eficiencia en el uso de los recursos económicos, con 







Figura 19. Ventaja Competitiva: Enfoque en Diferenciación / Un Segmento 
Fuente: Competitive Advantage (Porter, 1985), adaptación propia. 
 
 
4.7.1. Propuesta diferenciadora 
• Asesoramiento nutricional. Se ofrecerá una asesoría inicial por un profesional en 
Nutrición, quien evaluará la condición de los clientes y brindará las pautas para iniciar 
con el programa de alimentación. 
• Consejería psicológica. Con una frecuencia de una vez por mes, se brindará la 
orientación psicológica a cargo de un profesional especializado en el trabajo con 
pacientes que padecen de enfermedades crónicas como la diabetes, con la finalidad de dar 
el apoyo emocional requerido para lograr un cambio en el estilo de vida. 
• Información de carga glucémica. Los platos elaborados contarán con la información de 
carga glucémica total, a fin de asegurar a los consumidores, la inocuidad de lo ingerido. 
• Acompañamiento en el programa alimenticio. Es sabido que para quienes padecen de 
la condición de diabetes o para la mayoría de ellos, resulta complicado seguir un régimen 





































seguimiento de su régimen alimenticio, además de sugerir el consumo de alimentos 
saludables en todo momento, incluso fuera del horario de la entrega de alimentos. 
• Puntualidad. La propuesta contempla el reparto de los alimentos programados, con 
unidades motorizadas eléctricas propias y subcontratadas, con lo cual el consumidor 
contará con sus alimentos a tiempo, sin pagar sobrecostos por gastos de envío, a la vez 
que se cuida el medio ambiente.  
4.7.2. Factores críticos de éxito 
• Cultura organizacional definida. 
• Propuesta centrada en el cliente. 
• Personal idóneo, altamente calificado y concientizado en la labor que se realiza. 
• Eficaz campaña de marketing. 
• Cumplimiento de la promesa de valor. 
4.8. Mapa Estratégico 
4.8.1. Objetivos estratégicos generales por las 4 perspectivas 
 En esta sección, se muestra el mapa estratégico con los objetivos de Free Life Cook 
en cada una de las 4 perspectivas. El mapa estratégico permite representar visualmente toda 
la estrategia de la organización. Los objetivos de las cuatro perspectivas del Cuadro de 
Mando Integral o Balanced Scorecard: financiero, de los procesos, del cliente y de 
aprendizaje; son descritos por una serie de relaciones causa y efecto en el proceso de creación 
de valor. (Kaplan, 2004) 
4.8.1.1. Objetivo financiero 
 Incrementar la riqueza de los accionistas, mediante la eficiencia en el uso de los 





4.8.1.2. Objetivo del cliente 
 Sobrepasar las expectativas del cliente, mediante una propuesta de valor diseñada 
acorde a sus necesidades. 
4.8.1.3. Objetivo de los procesos internos 
 Buscar la innovación en los servicios y procesos, mediante la incorporación de 
tecnología orientada a una vida saludable. 
4.8.1.4. Objetivo del crecimiento y aprendizaje 
 Capacitar al personal en temas relacionados al estilo de vida del diabético y su 




Figura 20. Objetivos Estratégicos por las 4 Perspectivas 
Fuente: Elaboración propia 
 
4.8.2. Objetivos estratégicos y perspectivas 
 El mapa estratégico tiene como idea principal que cada objetivo estratégico sea 
representado por una forma y estas deben estar agrupadas en las cuatro diferentes 
perspectivas. Todas las organizaciones, aunque sean diferentes, comparten estas cuatro 
perspectivas. 
Financiero
Incrementar la riqueza de los 
accionistas, mediante la 
eficiencia en el uso de los 




Buscar la innovación en 
nuestros servicios y procesos, 
mediante la incorporación de 
tecnología orientado a una 
vida saludable.
Clientes
Sobrepasar las expectativas 
del cliente, mediante una 
propuesta de valor diseñada
acorde a sus necesidades.
Crecimiento
Y Aprendizaje
Capacitar al personal en temas
relacionados al estilo de vida
del diabético y su nutrición a 







Figura 21. Mapa Estratégico de Free Life Cook – Objetivos Estratégicos y Perspectivas 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
4.8.3. Conexiones causa – efecto 
 La relación causa efecto de los objetivos son representados por medio de flechas que 
siguen un camino que muestra como los objetivos en la parte inferior impulsan a los objetivos 
superiores. 
 
Figura 22. Mapa Estratégico de Free Life Cook y Conexiones Causa-Efecto 








4.8.4. Conexiones de líneas estratégicas 
 También podemos encontrar temas o agrupaciones verticales de los objetivos que se 
relacionan en todo el mapa estratégico. 
 
Figura 23. Mapa Estratégico de Free Life Cook y Líneas Estratégicas 






Capítulo V: Estrategia Comercial 
 
 En el presente capítulo se plantea la investigación del potencial mercado meta, 
mediante la consulta de fuentes secundarias como artículos indizados, noticias, publicaciones 
y otros, así también de encuestas online a personas que padecen de la condición de diabetes. 
Estos arrojaron datos cualitativos y cuantitativos acerca de los hábitos alimenticios, situación 
psicosocial y emocional, así como de la oferta disponible de alimentación adecuada a la 
necesidad nutricional de los diabéticos, entre otros hallazgos. 
5.1. Análisis del Mercado 
 A nivel mundial existen aproximadamente 425 millones de adultos (entre 20 a 79 
años) que padecen diabetes1; el Perú no es ajeno a esta realidad, a fines del año 2019, cerca 
de 2 millones de peruanos vivían con este mal crónico, previendo que la cifra aumente en los 
próximos años. En ese mismo año el estudio PERUDIAB estimó que un 8.4% de la población 
de Lima Metropolitana padece de la condición de diabetes2. 
 
Tabla 4 
Prevalencia de diabetes por dominios de estudio y regiones naturales 
 




Prevalencia nacional 7.0 5.3 a 8.7 
     Previamente conocido 4.2 3.0 a 5.5 
     Recién diagnosticados 2.8 1.7 a 3.8 
Dominios de estudio   
     Lima Metropolitana 8.4 5.6 a 11.3 
     Resto del país 6.0 4.0 a 7.9 
Regiones naturales   
     Costa 8.2 6.1 a 10.3 
     Sierra 4.5 1.9 a 7.2 
     Selva 3.5 0.2 a 6.8 
 








 La diabetes tipo 2 es una enfermedad que restringe el régimen alimenticio de las 
personas que la padecen, impactando en su calidad de vida, tanto en el aspecto nutricional 
como en lo psicológico3. 
 En medio de estas circunstancias que llevan a la reflexión, también se pueden 
identificar oportunidades de negocio, es por esta razón que se procede a realizar el presente 
análisis a fin de identificar el tamaño de mercado, estudiar el potencial mercado meta y 
realizar estimaciones de ventas entre otros objetivos. 
5.1.1. Objetivos de la investigación 
5.1.1.1. Objetivo general.  
 Posicionar a Free Life Cook como la empresa líder del mercado especializada en 
atención alimentaria para diabéticos de Lima Metropolitana. 
5.1.1.2. Objetivos específicos 
• Definir la segmentación y mercado meta 
• Conocer a profundidad los factores determinantes de elección de parte de las personas 
con diabetes en relación con su alimentación y estilo de vida. 
• Determinar las estrategias de marketing adecuadas para el mercado meta 
• Identificar el comportamiento del consumidor 
 
5.1.2. Segmentación del mercado 
 Todos los esfuerzos de marketing se centrarán en el mercado meta, este será el 







estudios recogidos de organismos como INEI, Situación de Vigilancia de Diabetes en Perú 
2019 – MINSA, Liga Peruana de Diabetes, estudio PERUDIAB entre otros.  
5.1.2.1. Según la geografía: (Lima Metropolitana) 
 La segmentación geográfica se establece en base a los datos obtenidos del informe 
Situación de Vigilancia de Diabetes en Perú 2019 publicado por el MINSA, de los Planos 
Estratificados de Lima Metropolitana publicado por el Instituto Nacional de Estadística e 
Informática (INEI) en el año 2020, Mapas del IX Informe de percepción sobre la calidad de 
vida en Lima elaborado por el Instituto de Opinión Pública de la Pontificia Universidad 
Católica del Perú (IOP-PUCP) y Mapas de la Asociación Peruana de Empresas de 
Investigación de Mercados (APEIM). 
5.1.2.2. Según la demografía: 
 La segmentación demográfica de la presente propuesta se encuentra orientada a 
personas de los niveles socio económicos (NSE) A y B, personas de ambos sexos dentro de 
un rango de edades 20-64 años. 
5.1.2.3. Según la psicografía 
 El estudio de la personalidad, intereses y estilos de vida de los futuros clientes 
delimitan la psicografía del segmento. En el presente caso se considera: el estilo de vida 
sedentario y malos hábitos alimenticios, pero con preocupación por mejorar su estilo de vida, 
como los factores más determinantes. 
 Según estudios realizados por Elodia Granados de la Universidad del Aconcagua, 
Argentina, la variable personalidad influye en la manera como los diabéticos tratan su 
enfermedad. La percepción con respecto a la enfermedad y su comprensión, conducen al 
diabético a una participación más activa y a la búsqueda de recursos para mejorar su 





 El diagnostico inesperado podría generar angustia y depresión, sobre todo en aquellos 
que no presentaban síntomas o se consideran muy jóvenes para padecer de esta enfermedad, 
es muy importante en estos casos el apoyo familiar, social y profesional, además de cambios 
en los hábitos alimenticios y estilo de vida. 
 La diabetes es una enfermedad que demanda de tiempo y disciplina al seguir un 
régimen estricto de autocuidado, especialmente en la alimentación, el cual no muchos están 
dispuestos, es por ello que se considera como un factor importante para la decisión de compra 
y elección de la propuesta de valor de Free Life Cook. 
 Otros factores psicosociales a considerar son: género, rasgos de personalidad, 
creencias, actitudes, atribuciones. Finalmente, la satisfacción de obtener resultados positivos 
en la calidad de vida del diabético, son un aliciente para continuar con el nuevo estilo de vida. 
(Granados, 2010). 
5.1.3. Estimación de la demanda y mercado meta 
 La estimación de la demanda se obtiene partiendo de la identificación del mercado 
potencial, disponible, efectivo y objetivo o meta. 
5.1.3.1. Mercado total 
 La estimación del mercado inicia con una variable de segmentación geográfica que 
considera la totalidad de la población de Lima Metropolitana con 9’315,185 habitantes, la 
cual está constituida por 43 distritos de la provincia de Lima y 7 distritos de la provincia 
constitucional del Callao. 
5.1.3.2. Mercado potencial 
 El informe de Situación de Vigilancia de Diabetes en el Perú 2019 publicado por el 
MINSA, indica que la mayor incidencia de esta enfermedad se concentra en la zona de Lima 










2017 2018 2019 
Lima Norte 497 798 2,814 
Lima Sur 1,062 1,403  1,265 
Lima Centro 3,656  3,292  4,916 
Lima Este 9  91 32 
Callao - 1,590  470 
 
Fuente: Situación de Vigilancia de Diabetes en Perú 2019 – MINSA 
 
 La agrupación de distritos por sus características socioculturales, constituye otra 
variable de segmentación, resultando los sectores 6 y 7 con 1’000,555 pobladores. De esta 
selección se toman 5 distritos que comparten un área de influencia de 4 km de radio, debido a 
razones logísticas y tiempos calculados de entrega, lo cual ha sido consultado con expertos 
consultores en el rubro. Estos distritos son: Lince, Miraflores, San Borja, San Isidro y San 
Borja cuya población suma un total de 638,592 habitantes. 
 
 
Figura 24. Áreas Interdistritales de Lima Metropolitana y Callao / Lima Centro 













Figura 25. Agrupación por Características Socio Culturales – Zonas 6 y 7 




Figura 26. Distritos en un Radio de 4 km 





























Característica Datos Fuente de Información Resultados 
Geográfico 
Mayor incidencia de 
diabetes 
Lima Centro 1,853,958 
Situación de Vigilancia 
de Diabetes en Perú 2019 
– MINSA 
        638,592 
Geográfico 
(Socioculturales) 
Zonas 6 y 7 1,000,555 




de 4 km) 
Lince, Miraflores, 
San Borja, San 
Isidro, Surco 
638,592 
Plano Estratificado 2020 
– INEI 
 
Fuente: elaboración propia 
 
5.1.3.3. Mercado disponible  
 El mercado disponible está constituido por los pobladores de los sectores socio 
económicos A y B del mercado potencial, los cuales suman un total de 621,849 
 
Tabla 7 




Característica Datos Fuente de Información Resultados 
Nivel Socio 
Económico 
A y B 621,849 




Fuente: elaboración propia 
 
5.1.3.4. Mercado efectivo  
 El estudio de investigación epidemiológica PERUDIAB realizado por la Universidad 
Peruana Cayetano Heredia, con el apoyo de la farmacéutica Sanofi S.A indica que el 8.4% de 
limeños padece de la condición de diabetes, con lo cual se puede estimar que un total de 
52,235 personas del mercado disponible serían diabéticos. 
 En el informe del MINSA acerca del impacto potencial del TLC (Tratado de Libre 





2025 los diabéticos entre 20 y 64 años de edad constituirán el 70% del total de diabéticos, lo 
cual da un resultado de 36,565 personas. 
 
Tabla 8 




Característica Datos Fuente de Información Resultados 
Estilo de Vida / 
Condición de salud 





Impacto Potencial del TLC 




Fuente: elaboración propia 
 
5.1.3.5. Mercado meta  
 En base a los resultados obtenidos previamente y considerando el monto máximo de 
inversión, que asciende a la suma de S/.294,000 es que Free Life Cook decide implementar 
una planta de 65 m2 con una capacidad de producción de 1,250 platos diarios, equivalentes a 
poco más del 3% del mercado efectivo.  
 Obtenidas estas cifras y capacidad es que Free Life Cook centrará todos sus esfuerzos 
y recursos a fin de alcanzarlos en un plazo de 5 años. Este será el mercado objetivo o meta y 
lo constituyen 1,214 personas. 
 
Tabla 9 








Meta a ser 
alcanzada en un 
plazo de 5 años 
3.3% 
Porcentaje fijado por Free 
Life Cook, en base a su 
capacidad instalada a 5 años 
1,214 
 








Figura 27. Estimación de la Demanda 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
5.1.4. Diseño de la investigación de mercado 
 El diseño de la presente investigación se estableció de manera tal que pueda ser 
realizada en dos fases, siguiendo el medio deductivo, partiendo de generalidades y 
conduciéndose a lo específico. 
 Fase 01.- Investigación Exploratoria y Explicativa. Fase en la cual se consultaron 
fuentes secundarias externas, desde artículos indizados, entrevistas, libros, noticias y 
publicaciones de instituciones y de expertos profesionales reconocidos en el campo de la 
salud. Se dice que la investigación fue explicativa porque no solo se buscó conocer el “qué” 
sino el “porqué” de la problemática indagada. 
 Fase 02.- Investigación Cualitativa y Cuantitativa.  Basados en la información 
obtenida en la fase 01 se procede a profundizar la investigación por medio de encuestas, las 
cuales arrojaron valores cuantitativos objetivos, así también las entrevistas arrojaron datos de 





5.1.5. Método cuantitativo 
• Método: Cuantitativo 
• Técnica: Encuestas Online 
• Muestra: 73 personas que padecen diabetes. 
• Duración y locación:  2 minutos, se realizará vía online, transmitida a través de redes 
sociales. 
5.1.5.1. Plan de muestreo 
• Unidad de muestreo. Personas con diabetes. 
• Elemento. Personas con diabetes entre 25 – 64 años de edad. 
• Extensión. Distritos de Lima Metropolitana 
• Tiempo. El estudio se realizará en un lapso de 3 meses. 
• Marco muestral. Mapa político de Lima Metropolitana. 
5.1.5.2. Composición y tamaño de la muestra 
 Se refiere al número de personas que padecen de la condición de diabetes y serán 
encuestados, estos comparten características que se han determinado en la elaboración del 
cuestionario. Para obtener el tamaño de muestra (n) se plantea la siguiente fórmula:  
𝑛 =
𝑧2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 ∗ 𝑁
(𝑒2 ∗ (𝑁 − 1)) + 𝑧2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 
Donde: 
n = tamaño de muestra 
N = población o universo finito = 1,214 
z = Variable normalizada (del nivel de confianza) = 1.70 (91%) 
p = Probabilidad de éxito= 0.68 (68%) 
q = Probabilidad de fracaso = 0.32 (32%) 





El valor resultante, es decir el tamaño de muestra (n) es igual a 73 encuestas. 
5.1.5.3. Resultados de la investigación cuantitativa 
 La encuesta fue realizada a diferentes personas que padecen de la condición de 
diabetes, sin una selección previa y completamente al azar. La plantilla de la encuesta se 
encuentra en el Anexo 01. Los hallazgos más resaltantes de la encuesta online y su 
interpretación fueron los siguientes: 
• El 23.9% de los encuestados afirma padecer de prediabetes, caracterizados por tener 
niveles altos de azúcar en la sangre, no tan altos como para diagnosticarse como 
diabéticos, sin embargo, el prefijo “pre” suele ser engañoso, ya que es muy común que un 
prediabético no controlado pase a ser diabético en un corto tiempo. Otro hallazgo 
importante es que el 43.3% afirmó ser diabético, pero que desconocía el tipo de diabetes 
que padecía, lo cual devela un gran desconocimiento incluso en las personas que padecen 
de esta enfermedad, llamada la enfermedad silenciosa. 
 
Figura 28. Pregunta: ¿Cuál es tu condición de diabetes? 
Fuente: Elaboración propia 
 
• De la encuesta aleatoria se observa que el 53.7% de los participantes son mayores de 40 
años, 29.9% tienen entre 31 y 40, y de manera preocupante contamos un 16.4% de 






Figura 29. Pregunta: ¿Cuál es tu rango de edad? 
Fuente: Elaboración propia 
 
• Se evidencia que un alto porcentaje, igual al 56.1% que conociendo que padece de 
diabetes, no sigue un régimen alimenticio adecuado a su condición. 
 
Figura 30. Pregunta: ¿Sigue un régimen alimenticio acorde a su condición? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
• A la pregunta relacionada a la dificultad de encontrar una oferta de alimentos aptos para 
diabéticos, 12.5% refirió que les resultaba sencillo, 35.9% lo encontraba con una regular 






Figura 31. Pregunta: ¿Es sencillo encontrar una oferta alimenticia apta para diabéticos? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
• Un alto porcentaje de encuestados (75.8%) considera importante la asesoría nutricional 
para llevar adecuadamente su condición de diabéticos, sin embargo, existe un 22.7% que 
les resulta indiferente, lo cual evidencia desidia en la manera como estas personas 
manejan su enfermedad crónica, el 1.5% afirman no requerir de asesoría nutricional. 
 
Figura 32. Pregunta: ¿Estaría de acuerdo con una asesoría nutricional diaria? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
• El 52.2% consideran que la poca oferta en restaurantes de comida apta para diabéticos es 
el factor de mayor impacto para no llevar una adecuada alimentación, el 46.3% indica que 
es la falta de tiempo, el 47.8% a sus malos hábitos alimenticios y el 34.3% al 






Figura 33. Pregunta: ¿Qué factores impactan para no llevar una adecuada alimentación? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
• 68.7% considera que ser diabético los ubica en una situación socialmente difícil, 
probablemente por las restricciones a las que se debe sujetar dada su condición; el 28.4% 
refiere que su situación es normal, el 2.9% indica que es sencillo. 
 
Figura 34. Pregunta: ¿Tiene el diabético el camino fácil o difícil socialmente? 




• En relación al apoyo familiar, el 68.7% refiere que se siente apoyado para llevar una 
alimentación saludable, mientras que el 31.3% desafortunadamente no encuentra ese 






Figura 35. Pregunta: ¿Es apoyado por su familia para llevar una alimentación saludable? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
• Mientras se encuentran en su centro laboral, el 58.2% de los encuestados indica que suele 
pedir delivery de menú a la hora de su almuerzo, el 37.3% almuerzan en restaurante y el 
4.5% lleva sus propios alimentos. 
 
Figura 36. Pregunta: ¿Cómo obtiene su almuerzo al encontrarse en su centro laboral? 










5.1.6. Método cualitativo 
• Método: Cualitativo 
• Técnica: Entrevista a profundidad 
• Universo: Hombres y mujeres que padecen de diabetes 
• Muestra: 3 Entrevistas. 
• Duración y locación:  Cada entrevista tendrá una duración de 10 a 15 minutos, vía 
remota. 
 
5.1.6.1. Resultados de la investigación cualitativa 
 La recolección de datos se realizó a través de entrevistas a profundidad, en la cual 
participaron tres personas entre los 40 y 57 años, diagnosticados con diabetes y que 
recibieron su diagnóstico dentro de los últimos 10 años. Los participantes consintieron en que 
las entrevistas fueran registradas para fines académicos. La transcripción completa de las 
entrevistas se encuentra en el Anexo 03. 
En los resultados se encontraron tres temas centrales: 
a) Consciencia de la Importancia de la Alimentación: La diabetes, como algunas otras 
enfermedades de orden endocrino, encuentran su origen en lo que uno ingiere a diario; un 
adecuado régimen alimenticio y balanceado podría reducir la tasa de personas con esta 
enfermedad. Es importante notar que las personas entrevistadas superan los 40 años de 
edad y refieren que cuando eran más jóvenes no prestaban atención a su propia 
alimentación, es ahora que si le dan la importancia debida: 
“…Hay alimentos como el azúcar, gaseosas, harinas, etc., que hacen daño a la salud, y no 
solo por la diabetes. Hay que disminuirlas o eliminarlas de nuestra dieta si es posible…”. 
Alberto 





b) El impacto emocional del diagnóstico: Al recibir el diagnóstico de diabetes, la gran 
mayoría de personas sufren un fuerte impacto emocional, al conocer que se trata de una 
enfermedad crónica incurable y que podría afectar en su calidad de vida tanto como en su 
esperanza de vida. Mientras uno es muy joven esta enfermedad es vista como algo muy 
lejano, algo que nunca le sucedería a uno, algo que solo se ve en otras personas. Sin 
embargo, los entrevistados son conscientes del impacto emocional que conlleva esta 
enfermedad: 
“…Al recibir el diagnóstico me asuste mucho, más porque pensé que me quedaría ciego... 
tomé una lupa que me vi forzado a comprar y les escribí a mis amigos por WhatsApp 
diciéndoles que por un tiempo no podría estar en contacto, pues no veía y me estaba 
quedando ciego. Inmediatamente sentí que todos se quedaron mudos y se asustaron 
conmigo, me apené mucho y los abandoné…”. Bruno 
“… Aconsejo a los nuevos diagnosticados, que no se depriman, que es una enfermedad 
como tantas otras que puedan existir, que con un régimen y una rutina diaria puedes 
sobrellevar…”. Bruno 
“… Primero aconsejo tranquilidad, … segundo es que, si realmente se ama así mismo, 
que se cuide haciendo de esta enfermedad un verdadero y consciente cambio de hábito, el 
resultado será que tendrá una vida sana…”. Ariel 
 
c) Cambios en el estilo de vida: Esto constituye el fundamento para manejar 
adecuadamente la diabetes, esto incluye hacer cambios en la alimentación, actividad 
física, en general, hábitos saludables que lo acompañarán durante toda su vida; para 
lograr este propósito, el diabético debe ser educado y guiado permanentemente, tanto en 
lo nutricional, físico como psicológicamente. Dejar todo a los medicamentos es algo que 





“…Abandoné el tratamiento con medicinas por los efectos contraproducente que me 
causaba… hipertensión, deficiencia en la absorción del complejo de vitaminas B, 
aumento del ácido láctico lo que me provocaba neuropatía diabética, pérdida de 
sensibilidad en los pies, adormecimiento, disfunción sexual…”. Ariel 
“…para todo ser humano por naturaleza la palabra prohibido es un verdadero y tentador 
desafío a romper las normas y reglas de lo que nos hace bien, la especie humana pareciera 
que no puede vivir sin hacer todo aquello que no nos conviene dentro de los cuales no soy 
la excepción…”. Ariel 
“… ya no tomo la metformina pues desde el principio de la detección de mi enfermedad 
leí por ahí que a la larga produce problemas en el hígado, prefiero controlar mi 
enfermedad a través de las comidas…  aunque esto a veces cueste un poco pues, hay que 
tener fuerza de voluntad…”. Bruno 
“… Controlo mi alimentación y procuro no alterarme. Ya uno con el tiempo se da cuenta 
cuando se le sube el azúcar, aunque siempre es bueno pasarse un pinchazo y medirse con 
el glucómetro ...”. Bruno 
“… Tal vez debería ser mucho más estricto con la dieta y hacer más ejercicio. Me 
controlo con el lector portátil de glucosa…”. Alberto 




5.1.7. Proyección de ventas 
 En base a la estimación de la demanda del punto anterior y habiendo reconocido el 
mercado meta, correspondiente al 3.3% del mercado efectivo, se ha considerado que el 85% 





un ticket promedio de S/.450 al mes, mientras que el 15% lo representan los pedidos de menú 
a demanda con un precio de S/.20 cada uno. 
 Esta fórmula de distribución se determina con la finalidad de que el negocio sea 
viable, el 85% de las ventas contemplan la propuesta de valor integral y el 15% corresponden 
a un canal de venta donde los clientes tendrán un acercamiento al producto, convirtiéndose en 
potenciales suscriptores. 
 El crecimiento estimado para el primer año de funcionamiento de la empresa se 
desglosa en dos fuentes de ingreso como suscripción y menú, con un crecimiento del 35%, 
40%, 35% y 30% a partir del segundo año respectivamente, logrando en este último el 
mercado meta. Este crecimiento está basado en la capacidad instalada de la planta y en las 
referencias brindadas por el experto consultor Jhon Cano, CEO & Fundador de la Consultora 
RPM – Restaurant Profit Master, considerando el ciclo de vida de un producto (introducción, 
crecimiento, madurez y declive). 
 A continuación, se muestra la proyección de ventas para los primeros 5 años. 
Tabla 10 
Proyección de Ventas para los primeros 5 años 
 
Flujo de Ingresos AÑO 1 AÑO 1 AÑO 1 AÑO 1 AÑO 1 
Por Suscripción S/1,982,329.20  S/2,676,144.42  S/3,746,602.19  S/5,057,912.95  S/6,575,286.84  
Por Menú S/   124,381.44  S/   167,914.94  S/   235,080.92  S/   317,359.24  S/   412,567.02  
Ingresos Totales S/ 2,106710.64  S/2,844,059.36  S/3,981,683.11  S/5,375,272.20  S/6,987,853.86 
 
Fuente: elaboración propia 
 
5.2. Investigación del Consumidor 
5.2.1. Jerarquía de necesidades y problemas que solucionan 
 Maslow, formula en su teoría una jerarquía de necesidades humanas y establece que 
conforme se satisfacen estas necesidades más básicas, surgen otras necesidades superiores y 
así, sucesivamente. Esto quiere decir que las necesidades humanas básicas están organizadas 





 La presente propuesta de valor atiende una de las necesidades básicas del ser humano, 
es decir, gozar de buena salud, en épocas en el que el sobrepeso, la obesidad, el sedentarismo, 
la falta de actividad física y la mala alimentación se han convertido en uno de los problemas 
principales para la salud física y psicológica de diabéticos y también para gran parte de la 
población. 
 El Ministerio de Salud hace hincapié que la diabetes está declarada como una 
enfermedad crónica que definitivamente no se logra curar, pero sí controlar. Por ello, se 
recomienda dejar el consumo de bebidas altamente azucaradas y alimentos envasados, que 
impulsan el aumento de sobrepeso y la obesidad. 
 El médico Herald Manrique señala que un paciente ordenado y con la glucosa 
controlada no tendría problemas, pero aquel que es desordenado, no consume verduras o 
frutas en sus dietas diarias y mantiene la glucosa descontrolada, tendrá problemas en órganos 
como: los ojos, el riñón, el corazón y otros como en el pie y/o los nervios.  
 Esto es originado por falta de asesoramiento, malos hábitos alimenticios, desidia, o 
porque no encuentran una oferta específicamente dirigida a su condición. 
 Es necesario acompañar a las personas que padecen de la condición de diabetes con el 
objetivo de controlar su alimentación, ya que esto impacta tanto en la salud como en el 
aspecto emocional.  
 Por tal motivo, la propuesta de valor consiste en brindar un servicio de planes 
alimenticios aptos para diabéticos y hechos a medida, acompañado del asesoramiento 
nutricional y psicológico  
5.2.2. Proceso de decisión de compra del consumidor 
 Según Philip Kotler, el proceso de decisión de compra se realiza en cinco etapas, 







Figura 37. Proceso de Decisión de Compra 
Fuente: Fundamentos de Marketing (Kotler, 2013), adaptación propia.  
 
a) Reconocer la necesidad: En el mercado actual se pueden encontrar restaurantes 
vegetarianos o empresas de delivery de comidas saludables, pero no existe la opción de 
acompañamiento o seguimiento durante el cambio de hábito alimenticio a fin de lograr 
mejorar el estilo de vida. Este hallazgo es revelado en la encuesta de campo realizado en 
el estudio de mercado. Esto quiere decir que hay una demanda insatisfecha por parte de 
los consumidores que padecen de la condición de diabetes. 
b) Buscar información: El consumidor, antes de realizar la compra, busca información y lo 
hace regularmente de dos maneras: La forma pasiva, que consiste en escuchar o ver 
anuncios publicitarios. La otra es la forma activa, donde podrá encontrar a la empresa, en 
las redes sociales, activaciones, campañas de salud nutricional o consultando amigos, 
compañeros o familiares, además de la red social de la comunidad de clientes Free Life 
Cook y la página web. En esta búsqueda el consumidor podrá visualizar el precio, las 
promociones del plan o solo adquirir el plato del día. 
c) Evaluar las alternativas: A partir de la información obtenida, el consumidor evaluará 
los beneficios que obtendrá de cada marca, valorando así las características que más les 
interesen. A diferencia de la competencia, la propuesta de valor va a proveer del 
acompañamiento psicológico y nutricional necesarios para el mejoramiento de su salud 
física y emocional. 
d) Decisión de compra: Según la valoración de las alternativas, en esta fase el consumidor 
lleva a cabo la compra, iniciando con la suscripción al plan. El plato será enviado por 















línea, depósito, POS o en efectivo. 
e) Comportamiento post-compra: Una vez realizada la compra el cliente determinará si 
desea continuar con la propuesta de valor que Free Life Cook le brinda, y muy 
posiblemente recomiende a la empresa como una buena alternativa para el control 
alimenticio para diabéticos, diferenciada por el seguimiento nutricional y psicológico. 
5.2.3. La conducta del consumidor 
 El comportamiento del consumidor no es algo simple de entender, esto incluye 
muchas variables que juntas conforman características especiales en su forma de comprar, las 
razones de compras, lugares de compra, nivel de esfuerzo, recursos disponibles para invertir, 
entre muchos otros.  
 Entender a profundidad el comportamiento del consumidor es importante para 
cualquier empresa porque si conoces bien a quienes te diriges, estas capacitado para que tu 
producto sea cada vez más específico para lo que tu cliente necesita, dando mayor 
satisfacción y creando relaciones sólidas con ellos. 
Las variables más importantes detectadas que influyen en las decisiones de compra de los 
consumidores son: 
 La cultura. La cultura siempre está en constante evolución, con conductas que van y 
vienen, hoy en día algo establecido en el siglo XXI es la revalorización de la comida 
saludable. También hablando de la nueva normalidad que ha traído el COVID-19, el estilo de 
vida de la gran mayoría de personas se ha vuelto sedentaria, porque evitan el exponerse al 
contagio. Esto también trae nuevas costumbres, como evitar las consecuencias del 
sedentarismo haciendo más ejercicio, comiendo más saludable y sobre todo utilizando 
servicios de delivery para reducir bastante el nivel de contagio. 
 La familia. La estructura de la familia promedio ha ido evolucionando con el 





era normal que cada familia tenga un promedio de 4 hijos. Actualmente, la cantidad reducida 
de hijos (promedio 2 hijos) también implica un mejor enfoque en su crecimiento y sobre todo 
en su bienestar, priorizando una mejor alimentación para ellos y un mayor presupuesto 
designado. 
 Motivación. Hoy en día, se tienen dos factores importantes que son la fuente de 
motivación de los consumidores: La familia y la salud; esto se debe a una mayor conciencia 
sobre mantener una salud estable en respuesta al aumento de enfermedades crónicas no 
transmisibles. También se incluye el factor ambiental, ya que la gente tiene conciencia mucho 
más amplia acerca del cuidado ambiental que hace 20 años debido a problemas mundiales 
como el calentamiento global, los deshielos, la deforestación, la extinción de flora y fauna, 
entre otros. 
5.2.4. Posicionamiento de marca  
La estrategia comercial debe estar alineada a buscar el posicionamiento, es decir, que el 
producto/marca que se ofrece ocupe un espacio importante en la mente del consumidor, para 
que pueda ser recordado antes que las demás marcas competidoras y siempre se mantenga la 
preferencia de compra por parte del cliente.  
5.2.4.1. Estrategia de posicionamiento 
 La estrategia de posicionamiento será de “más por más”. MÁS porque se ofrece un 
nivel de calidad superior en el producto y servicio de acompañamiento nutricional y 
consejería psicológica, ofrecido a través de la plataforma digital que es práctica, segura y de 
respuesta inmediata. MÁS porque el precio del producto es superior al de la mayoría de los 








Figura 38. Selección de la Estrategia de Posicionamiento 




5.2.4.2. Matriz de posicionamiento 
  
Tabla 11 
Matriz de Posicionamiento 
 
Matriz de Posicionamiento 
Para ti que necesitas mejorar tus hábitos alimenticios y estilo de vida Mercado objetivo 
Free Life Cook Marca 
Es la única Singularidad 
Que te ofrece alimentación saludable Categoría 
A través de un plan alimenticio elaborado a tu medida Beneficios 
y con el mejor servicio de acompañamiento nutricional y psicológico 
del mercado 
Competidores 
Adquiérelo en nuestras plataformas digitales y te lo entregamos 
donde tú quieras. 
Atributos 
  



































5.2.4.3. Declaración de posicionamiento 
 Para ti que necesitas mejorar tus hábitos alimenticios y estilo de vida, Free Life Cook 
es la única que te ofrece alimentación saludable a través de un plan alimenticio elaborado a tu 
medida y con el mejor servicio de acompañamiento nutricional y psicológico, únicos en el 
mercado. Adquiérelo en nuestras plataformas digitales y lo entregamos donde tú quieras. 
5.2.4.4. Comunicación y entrega del posicionamiento 
 El posicionamiento de la empresa requerirá acciones concretas, no solo palabras. Por 
lo que todas las acciones estarán orientadas a obtener planes alimenticios de calidad, 
instalaciones de calidad, equipos e insumos de los mejores proveedores, un acompañamiento 
de profesionales de psicología con experiencia en enfermedades crónicas, un servicio de 
atención al cliente y customer success centrado en el usuario entre otras acciones que se 
detallarán en el siguiente capítulo. Todos los esfuerzos del marketing mix de la empresa 
apoyarán a la estrategia de posicionamiento. 
 
5.3. Marketing Mix 
 El experto en Marketing Philip Kotler, comenta en su libro: Marketing 4.0 que se 
deben transformar las estrategias para atraer y fidelizar a los consumidores, haciendo uso de 
las 4 P’s (Precio, Producto, Plaza y Promoción) del Marketing Mix para lograr la satisfacción 
de sus necesidades. Hoy el consumidor es más exigente con los productos que consume ya 
que tiene más opciones de comparar diferentes alternativas en tiempo real, por tal motivo, se 
definirán las estrategias que permita a los consumidores tomar las mejores decisiones en el 





5.3.1. Producto: estrategia de producto y marca 
5.3.1.1. Características tangibles 
• Alimento apto para diabéticos y saludable para toda persona.  
• Contribuye a mantener el control del volumen de azúcar en la sangre.   
• Entrega programada del alimento, según los requerimientos nutricionales de los clientes.  
• Platos variados, conservando lo sabroso de la gastronomía peruana. 
 
 
Figura 39. Plato de la Diabetes (½ vegetales, ¼ carbohidratos, ¼ proteínas) 
Fuente: Recuperado de https://n9.cl/4bgq 
 
5.3.1.2. Características intangibles 
• Elaboración de régimen alimenticio acorde a las necesidades de los clientes.  
• Acompañamiento nutricional y psicológica permanente.  
• Pertenencia a la comunidad Free Life Cook, quienes compartirán sus experiencias en el 
proceso de cambio de hábitos alimenticios y estilo de vida.  
• Uso extensivo de las redes sociales para las comunicaciones. 
• Equipo operativo que asegura que la comida que sale de la cocina se vea presentable y 






Figura 40. Asesorías Nutricional y Psicológica 
Fuente: Recuperado de https://n9.cl/5cb9 y https://n9.cl/pw0a 
 
 
5.3.1.3. Marca y logotipo 
 El nombre de la marca nació de una reflexión hecha por el equipo, en la cual se 
destacaba el hecho de que la vida no tendría por qué ser penosa para un diabético, sino que 
siempre podría gozar de una buena vida y en libertad: Free Life Cook 
Free: Sentirse libre de comer sin pensar en dietas. 
Life: Un cambio en el estilo de vida. 
Cook: Gastronomía Peruana 
 Siguiendo la práctica de empresas que acortaron su nombre de marca, Free Life Cook 
abrevia su denominación a FLiCook, para una fácil recordación, pronunciación y uso en los 
medios digitales. 
 Se consideró que la marca debería ser:  
• De fácil recordación.  
• De colores agradables a la vista.  
• El logotipo deberá ser de fácil reproducción en elementos como papel, tela, etc. 






Figura 41. Logo Original y Variante Abreviada 
Fuente: Diseño y elaboración propia 
 
 
5.3.1.4. Empaque y etiquetado 
 El empaque del producto debe denotar:  
• Higiene, modernidad, garantía y practicidad.  
• Cuidado al medio ambiente.  
 La etiqueta FLiCook deberá:  
• Estar visible en la parte frontal del empaque.  
• Tener un tamaño adecuado y agradable a la vista.  
 La etiqueta con código QR redirigirá a un contenido con lo siguiente:  
• Información nutricional de la carga e índice glucémico total del alimento entregado.  
• Un mensaje motivador, a fin de alentar a los clientes en el proceso de cambio de hábito 
alimenticio. 
 El empaque contará con un precinto de seguridad, el cual lo sellará y a la vez brindará 
información acerca del pedido para el adecuado seguimiento: fecha de pedido, nombre de 







Figura 42. Empaque FLiCook / Precinto / Código QR 
Fuente: Diseño y elaboración propia 
 
 
Figura 43. Información Nutricional y Mensaje Motivador 
Fuente: Diseño y elaboración propia 
 
5.3.2. Precio 
 La estrategia de precio será de “más por más”. MÁS porque se ofrece un nivel 
de calidad superior en el producto alimenticio y servicio de acompañamiento nutricional y 





respuesta inmediata. MÁS porque el precio del producto es ligeramente superior a la 
competencia de FLiCook.  
 El mercado meta se caracteriza por tener una baja sensibilidad a los precios y alta 
sensibilidad a la calidad. Los consumidores saben de la importancia de su alimentación 
y están dispuestos a pagar por el producto. El precio de la membresía mensual es de S/.450 
soles y S/. 20 soles para el menú a demanda. 
5.3.3. Plaza: estrategia de distribución y canales 
 La estrategia por utilizar es la exclusividad ya que el producto tiene un segmento 
definido al cual se dirige la propuesta: personas de Lima Metropolitana que padecen de la 
condición de diabetes. Los almuerzos serán distribuidos directamente por las 
unidades móviles eléctricas. Además, se ejerce una alta supervisión en los procesos para 
que se cumplan los estándares de calidad y siendo la mayor preocupación la atención del 
servicio brindado.  
 
Figura 44. Morotizado con la Indumentaria Característica. 






 La localización de la dark kitchen o cocina escondida, se definirá de manera 
estratégica, de modo que se encuentre ubicada en el punto central de un radio de acción 
razonable para la realización de los repartos. La metodología utilizada (Qualitative Factor 
Rating), para la ubicación de la planta, se tratará a detalle en el capítulo Plan de Operaciones, 
índice localización de instalaciones. 
5.3.4. Promoción: estrategia de comunicación integral 
 El objetivo de la estrategia de comunicación será captar la atención del mayor número 
de consumidores posible apalancándonos de las herramientas digitales como Facebook, 
Instagram, Whatsapp, LinkedIn, e-mail marketing, entre otras. Y otros métodos tradicionales 
como eventos de integración y motivación. 
 Para fortalecer nuestra declaración de posicionamiento en la mente del consumidor: 
“Para ti que necesitas mejorar tus hábitos alimenticios y estilo de vida, Free Life Cook es la 
única que te ofrece alimentación saludable a través de un plan alimenticio elaborado a tu 
medida y con el mejor servicio de acompañamiento nutricional y psicológico, únicos en el 
mercado. Adquiérelo en nuestras plataformas digitales y lo entregamos donde tú quieras”. 
 Por tal motivo el interés de consumo se asociará a la personalización de cada plato en 
cuanto a la carga glucémica o contenido calórico. Sin dejar de lado el buen sabor y variedad 
que tiene la preparación del plan alimenticio elaborado por los profesionales en nutrición y 
gastronomía. También estará asociado al acompañamiento psicológico que le brindará el plan 
durante su proceso de cambio 
 A continuación, se desarrolla el contenido de cada canal a utilizar para el 





5.3.4.1. Marketing digital: 
 Se busca escuchar a los consumidores para diseñar los productos de acuerdo con sus 
preferencias. Hoy el nuevo consumidor pide sugerencias, opiniones y se informa de otros 
consumidores antes de que pueda adquirir un producto, luego de probar los beneficios del 
producto registra su opinión en las redes y esto se hace un ciclo continuo. 
 Se tomarán las siguientes acciones que ayudarán con el plan de posicionamientos e 
incremento de las ventas: 
 Identificar de canales óptimos. No todos los canales de comunicación son igual de 
eficaces para todos los segmentos. Las métricas pueden brindar una idea de los canales 
adecuados para cada segmento y qué tipo de mensajes impactan mejor en cada uno de ellos. 
Se realizará la medición de indicadores de los diferentes canales como Facebook, Whatsapp, 
LinkedIn y se identificará cual es el canal que trae mayor cantidad de interesados. 
 Segmentar el público para publicidad. La mayoría de las plataformas cuentan con 
descuentos para compradores habituales y otro tipo de ofertas para atraer a nuevos clientes. 
El objetivo es llegar a nuevos usuarios, pero, aún más importante, fidelizar a los que ya se 
tienen.  
 Optimizar la experiencia de usuario. La experiencia del usuario está conformada por 
la manera en que se lleva usuarios a la página web y la forma en que éstos navegan por ella, 
para, finalmente, efectuar la compra. Con el análisis y los Test AB adecuados, se puede 
obtener un flujo de navegación desde la landing page directamente hacia la plataforma web. 
 Personalizar contenido de anuncios. El mundo online se está dirigiendo hacia 
campañas personalizadas, que sugieren al cliente que está siendo tratado como un VIP y que 





no solicitado. Se segmentará al público por edad, género y otras variables, además el 
contenido de la publicidad será personalizado y oportuno para cada segmento. 
 Boletines. Un boletín es un método eficaz de marketing digital y una de las maneras 
más económicas de comunicarse con los clientes, a la gente le encanta la información 
gratuita. La clave está en proporcionar información relevante y que les ayude a resolver un 
problema o necesidad que tenían entre manos. Por si esto fuera poco, las newsletters 
mantienen la marca en la mente de los posibles compradores y permite segmentar a los 
clientes por listas según el criterio que se escojan. 
 Programas de fidelización o recompensa. Este tipo de programas son una buena 
manera de hacer que los clientes vuelvan. Incluyen desde ofrecer incentivos para futuras 
compras a obsequiar con envío gratuito si la compra sobrepasa cierta cantidad de dinero, 
pasando por regalos, códigos promocionales o recompensa por pago por adelantado. 
 Servicio al cliente. Alguien a quien se le trata bien, hablará bien de la marca y no 
dudará en regresar a la página web para comprar. Para ello, habrá que evitar llamadas 
comerciales o comunicaciones regulares de venta y apostar por espacios en los que se pueda 
añadir valor y atender correctamente las preocupaciones de los clientes. 
 
5.3.4.2. Canales digitales 
 Página web. El diseño tiene contenido e información de calidad sobre quién es 
FLiCook, servicios ofrecidos, horarios, promociones, eventos, preguntas, disponibilidad. Se 
utilizará la optimización en motores de búsqueda (SEO por sus siglas en inglés) para mejorar 







Figura 45. Portada de la Página Web de FLiCook 
Fuente: elaboración propia 
  
 Redes sociales. Uso de grupo sociales en Facebook para publicar eventos, anuncios y 
actividades relacionados a la importancia de los hábitos alimenticios en las personas con 
diabetes. La importancia de vincular el posicionamiento con la página web con un enfoque en 
el compromiso con los clientes potenciales para fidelizar su preferencia. 
 Instagram es un canal donde se puede compartir contenido visual atractivo para el 
público objetivo. El alcance que se obtiene es mayor que Facebook y son opciones más 
interesantes como historias y los reels. 
 LinkedIn es una red profesional que también servirá como canal de comunicación el 
cual da opciones muy potentes de segmentación a un público económicamente activo. 
 
 Whatsapp es uno de los canales de comunicación que ha tenido un gran crecimiento 






Figura 46. Portada del Fanpage de Facebook FLiCook 
Fuente: elaboración propia 
 
 Métricas. Para medir el rendimiento de las acciones de marketing digital se emplearán 
las siguientes métricas: 
 CAC: Customer Adquisition Cost (cuánto cuesta un cliente). Captar un nuevo cliente 
es una de las tareas que más capital requiere, especialmente cuando se requiere de varios 
canales para la captación. El CAC es la suma de los costes de captación directos e indirectos 
de cada canal, dividiéndolo entre el número total de usuarios captados. 
 De esta manera, se obtiene una métrica que da un promedio de cuánto costará captar a 
un cliente. Para este cálculo hay que tener en cuenta no únicamente el gasto en campañas de 
marketing convencionales, si no, por ejemplo, el salario del empleado que se encarga del 
marketing, recursos adicionales para preparar las campañas, las horas de maquetación de 
informes, los redactores de contenidos, etc. 
 Adicionalmente, es útil evaluar el CAC por canal de adquisición: Instagram, 
Facebook, Google Ads, LinkedIn, etc. pues cada canal tiene un comportamiento único y 
tienden a saturarse con el tiempo. A medida que se adquieren más clientes por el mismo 
canal, el CAC por canal tenderá a subir. 
 
 LTV: Lifetime Value (cuánto se gana con un cliente). El LTV calcula cuánto dinero en 





muy dependiente del modelo de negocio y no será lo mismo calcularlo para empresas que 
venden productos o servicios, de aquellas que cuentan con un modelo de suscripción. 
 Esta métrica aumenta con el número de ventas medias que se hace a un mismo cliente, 
de ahí la importancia de fidelizar a los clientes que ya han confiado en la propuesta de valor. 
 Bajar los costos (o subir el margen comercial) también tendrá un efecto positivo en el 
LTV. Un ratio de LTV / CAC de al menos 3 veces se considera sano para un startup en etapa 
temprana. 
 
Figura 47. LTV y su relación con el CAC 
Fuente: Recuperado de: https://pickaso.com/2019/life-time-value-customer-acquisition-cost 
 
 Churn rate (Ratio de abandono). El churn rate indica cuántos clientes ha perdido la 
empresa en un periodo de tiempo determinado. Este es medido en número de usuarios. En el 
vocabulario de startups, un cliente que “churnea” significa que dejó de comprar o canceló la 
suscripción. Una alta tasa de churn implica una baja retención e indica que hay algo en el 
producto que no satisface a los usuarios o que no esperaban, cuando lo adquirieron (sitio web, 
modelo de precios, atención al cliente, diseño, UX, etc). 
 El churn rate se calcula dividiendo el número de cancelaciones durante un cierto 
período de tiempo, entre el número de clientes al comienzo de ese período. 
 Este número es seguido durante varios meses (al menos 12) para estimar con robustez 





cohortes de nuevos clientes, identificar oportunidades para incrementar la retención, y tomar 
acciones de remedio. En un periodo de tiempo corto, el cálculo y el análisis de las causas de 
churn suele ser poco preciso. 
 La empresa apunta a tener un churn rate de 8% al quinto año, el criterio varía según 
cuán costoso y difícil es adquirir un cliente en el sector. En el siguiente gráfico, se puede ver 
que el rango de churn rate mensual promedio de las industrias, en el caso del modelo de 
FLiCook, es decir de la industria de la Salud es de 7.55%. 
 
Figura 48. Churn Rate por Industria 
Fuente: Recuperado de: https://recurly.com/research/churn-rate-benchmarks 
 
 NPS (Net Promoter Score). Mide la lealtad de los clientes de una empresa basándose 
en las recomendaciones. Para ello se les envía una encuesta cada vez que hacen un pedido 
con una sola pregunta: ¿En una escala de 0 a 10, con qué probabilidad recomendarías el 
producto? Con los resultados en la mano, agrupas las respuestas en tres grupos de usuarios y 
calculas en porcentajes el número de clientes promotores (los que te han valorado entre 9 y 





promotores menos el porcentaje de detractores. Este porcentaje tiene que ser mayor a 50% 
para ser considerado aceptable. 
 
Figura 49. Net Promoter Score 
Fuente: Recuperado de: https://n9.cl/mit4 
 
5.3.4.3. Canales tradicionales 
 Servicio al cliente 
• Garantizar la experiencia del cliente mediante el acompañamiento y seguimiento 
personalizado 
• Mejoramiento continuo mediante la retro alimentación de los clientes. 
• Seguimiento y coordinaciones respectivas mediante la agenda telefónica o virtual.  
• Implementación del buzón de quejas y sugerencias 
• Confirmación de la satisfacción del producto mediante el seguimiento postventa. 
• Medición de satisfacción mediante encuestas. 
 
 Campañas, eventos y activaciones 
 Participación en campañas, eventos y activaciones donde se brindarán charlas con 
temas relacionado al mejoramiento de los hábitos alimenticios y la calidad de vida en las 





potenciales clientes puedan conocer de cerca la propuesta de valor, asimismo existe un 
descuento por referidos. La medición se realizará registrando al número de personas 
asistentes a los eventos y los datos proporcionados. 
 
Figura 50. Aviso Promocional para Medios Digitales 
Fuente: elaboración propia 
 
5.3.4.4. Growth Hacking 
 El Growth Hacking es una disciplina que busca, con el mínimo gasto y esfuerzo 
posibles, incrementar de forma rápida y notoria el volumen de usuarios, o ingresos, o 
impactos, de la empresa. Se basa en la rápida experimentación enfocada en la validación de 
hipótesis de crecimiento para conseguir accionar las palancas que funcionan lo más 
rápidamente posible. En FLiCook se implementará el growth mindset en 6 pasos: 
1. Definir bien los objetivos accionables. Lo primero que se tiene que definir es que es lo 
que se quiere lograr, siempre cumpliendo el método SMART. 
2. Lluvia de ideas y formulación de la hipótesis de crecimiento. Se realizarán sesiones de 
lluvia de ideas y luego se formularán las hipótesis, que deben seguir el siguiente formato: 
“creo que si se hace A… pasará …B… debido a …C…” 





necesitan para validar la hipótesis del experimento. 
4. Ejecutar el experimento. Ejecutar los experimentos y documentar los resultados. 
5. Analizar los resultados. Definir si se consiguió el objetivo del experimento, si funcionó 
mejor para un grupo de usuarios o para otro, qué aprendizajes se obtuvieron. 
6. Compartir resultados con el equipo. Compartir los resultados al resto del equipo, es 
importante que todos estén alineados con los experimentos para evitar repetirlos. 
 
 Factores de priorización para experimentos. La prioridad de los experimentos será 
definida por 4 factores: facilidad (esfuerzo), escalabilidad, impacto, instinto. 
Cada factor deberá ser puntuado del 1 al 5, quedando la siguiente formula: 
𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒 = 𝐼𝑛𝑠𝑡𝑖𝑛𝑡𝑜 ∗ 𝐹𝑎𝑐𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 ∗ 𝐼𝑚𝑝𝑎𝑐𝑡𝑜 ∗ 𝐸𝑠𝑐𝑎𝑙𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 
 Dándole prioridad a los experimentos con un score más alto. 
 
5.4. Neuromarketing 
 El funcionamiento del cerebro humano ha sido y es un misterio que maravilla a los 
científicos más destacados del mundo, entender como este guía las acciones y decisiones del 
ser humano es un tema de estudio. Con el propósito de conocer como acciona el cerebro en el 
proceso de compra, es que nace la disciplina del Neuromarketing. 
 La Doctora Liliana Alvarado de Marsano en su libro Brainketing, con referencia al 
cerebro triuno, afirma que, los tres cerebros no funcionan independientemente uno de otro y 
que se han establecido numerosas interconexiones a través de las cuales se influyen entre sí. 
De este modo el córtex piensa, el límbico siente y el reptil decide. (Alvarado, 2013) 
 A su vez Alvarado cita a Leslie Hart, en su libro Cómo funciona el cerebro, quien 





emocionalmente y luego las justifican racionalmente. Las emociones se procesan en el 
cerebro límbico y la decisión final se toma en el cerebro reptil. 
 La propuesta de valor de FLiCook apela a estos tres cerebros, de manera tal que el 
cerebro “límbico” siente y sus emociones actúan al saber que padece de la condición de 
diabetes y lo que ello significa, para luego hacer que el “córtex” justifique racionalmente que 
debe haber un cambio en su estilo de vida, es decir, tomar acción inmediata, enviando la 




Figura 51. El Cerebro Triuno y la Toma de Decisiones 










Capítulo VI: Plan de Operaciones 
6.1. Estrategia de Suministro y Operaciones 
 La estrategia de suministro y operaciones es global debido a que fue diseñada en base 
al plan estratégico con el objetivo de definir la planificación y las políticas generales para 
consumir los recursos de FLiCook y ayudar de manera óptima a la estrategia competitiva de 
la empresa a largo plazo.  
 Una estrategia de suministro y operaciones implica tomar decisiones relacionadas al 
diseño de los procesos y a la infraestructura que se requiere para llevarlo a cabo. Para realizar 
el diseño de los procesos se evalúa el tamaño del stock máximo durante el proceso, la 
ubicación óptima de las estaciones de trabajo, la tecnología correcta para el objetivo deseado 
y el tamaño del proceso actual y el proyectado a 5 años. Las decisiones relacionadas al 
tamaño de infraestructura involucran el aseguramiento y control de la calidad, los sistemas de 
control y planificación de producción y logística, la estructuración de las actividades de 
operaciones, entre otros factores. 
 En el siguiente cuadro se visualiza como se enlazan las necesidades de los clientes, 
sus prioridades de rendimiento y los recursos necesarios para realizar la producción y 
operaciones de la empresa, y las capacidades de los recursos requeridos por la empresa para 










 Figura 52. Marco de la Estrategia de Operaciones y Suministro 
 Fuente: Administración de Operaciones (Jacobs, 2009) 
 
6.2. Especificaciones Técnicas del Producto 
 Dada la naturaleza de la presente propuesta, y tratándose de alimentos preparados a 
medida para personas que padecen de la condición de diabetes, es muy importante detallar 
algunos términos usados en las comunicaciones relacionadas a la enfermedad y a la nutrición. 
 La Asociación Americana de Diabetes (ADA) afirma que no hay una dieta o plan 
alimenticio que funcione para todos los diabéticos en general. Esto debido a que, lo que 
funciona para algunas personas podría no funcionar en otras, es por ello la importancia del 
seguimiento nutricional que se propone.  
6.2.1. Método del plato de la diabetes 
 El método del plato de la diabetes es la manera más sencilla de elaborar platos 
saludables que ayudan a controlar el azúcar en la sangre. Con este método es posible crear 





• ½ de plato con vegetales como: brócoli, coliflor, col, zanahorias, pepino, etc. 
• ¼ de plato con proteína magra: pollo, pavo, frijoles, huevos, etc. 
• ¼ de plato con carbohidratos: papas, arroz, pasta, etc. 
 
 Figura 53. El Método del Plato de la Diabetes 
 Fuente: Recuperado de https://n9.cl/vny7 
 
6.2.2. Índice y carga glucémica de los alimentos 
 El índice glucémico (IG) mide la velocidad que tienen los alimentos de elevar los 
niveles de azúcar en la sangre después de ser consumidos. 
• Alimentos con IG alto: entre 100 y 70. 
• Alimentos con IG medio: entre 69 y 56. 
• Alimentos con IG bajo: 55 o menos. 
 La carga glucémica (CG) se obtiene de la multiplicación del índice glucémico y la 
cantidad de hidratos de carbono consumida. Se refiere a la intensidad de la respuesta 
insulínica que va a provocar el alimento que se ha ingerido. La cantidad de CG es 
proporcional al pico de glucosa en la sangre, es decir a mayor CG, mayor será el pico de 
glucosa en sangre. 





 La carga glucémica de una dieta se puede calcular sumando las cargas glucémicas de 
todos los alimentos consumidos. 
• Alimentos con carga glucémica alta: más de 20. 
• Alimentos con carga glucémica media: entre 11 y 20. 
• Alimentos con carga glucémica baja: 10 o menos. 
 
Tabla 12 








Sandía 72 120 6 4 
Puré de papa 74 150 20 15 
Macarrones 47 180 48 23 
Arroz hervido 64 150 36 23 
Barra de chocolate 65 60 40 26 
 
Fuente: Recuperado de https://n9.cl/6hso2 
 
 Además del IG y la CG, para la elaboración de los alimentos se deben tener otras 
consideraciones, como la densidad energética y los tipos de grasas (saturadas y trans). 
6.2.3. Ficha técnica del producto 
 Los planes alimenticios deben ser diseñados específicamente para cada cliente, 
considerando factores como: sexo, peso, estatura, edad, actividad física y niveles actuales de 
glucosa en sangre. Sin embargo, una dieta equilibrada para personas que padecen de diabetes 
no debería exceder de las 1,500 calorías diarias. 
 A continuación, se listan algunos ejemplos de platos ofrecidos con las 







Especificaciones Técnicas del Pollo Saltado Peruano 
 
Especificación técnica del producto 
Nombre Pollo saltado peruano 
Ingredientes Tiras de pollo, sal, pimienta, aceite de oliva, cebolla 
roja, tomates grandes, ajo, sillao, vinagre tinto. 
Preparación Salpimentar el pollo. En una sartén grande, calentar 2 
cucharaditas de aceite a fuego medio alto. Incorporar 
el pollo y proceder a dorarlo por un tiempo de 6 
minutos aproximadamente. Reservarlo. Incorporar la 
cebolla y una cucharadita de aceite y saltear los 
elementos, moviendo constantemente, hasta que la 
cebolla transparente, aproximadamente por unos 5 
minutos. Agregar los ajos, tomates, salsa de soya 
(sillao) y vinagre salteando y moviendo de manera 
constante, hasta suavizar por unos 5 minutos 
aproximadamente. Incorporar a la sartén el pollo 
reservado y mezclar. 
Empaque Envase biodegradable - ecológico 
Temperatura de traslado 30° 











Especificaciones Técnicas de la Ensalada de Palta y Atún 
 
Especificación técnica del producto 
Nombre Ensalada de palta y atún 
Ingredientes Pico de gallo (tomate, cebolla, culantro, sal, limón, rocoto 
en cubitos), atún y palta. 
Preparación Retirar la pepa de la palta. Usar una cuchara para sacar el 
interior de la palta y colocarla en un tazón mediano. 
Triturar la palta con un tenedor o un triturador de papas. 
Agregar el pico de gallo y mezclar bien. Agregar el atún al 
tazón y mezclar bien. Servir la ensalada de atún con pan 
pita de trigo integral o lechuga. 
Empaque Envase biodegradable - ecológico 
Temperatura de traslado 18° 















Especificaciones Técnicas de la Ensalada de Huevo 
 
Especificación técnica del producto 
Nombre Ensalada de huevo 
Ingredientes Huevos sancochados, apio, mayonesa light, mostaza, 
pimienta. 
Preparación Cortar los huevos duros por la mitad y retire el 50% 
de las yemas de los huevos. Agregar a un tazón 
mediano y triturar ligeramente con un tenedor. 
Agregar los ingredientes restantes y revolver. 
Empaque Envase biodegradable - ecológico 
Temperatura de traslado 20° 




Fuente: Recuperado de https://n9.cl/tz61e. Adaptación propia 
 
 
6.3. Políticas de Operaciones 
 En FLiCook se busca brindar la mejor alternativa para mejorar la calidad de vida de 
las personas con diabetes. 
 Por tal motivo, la presente propuesta de valor ofrece: 
• Brindar comida saludable vía delivery para diabéticos. 





• Logística acondicionada a las necesidades del producto con servicio personalizado y 
puntualidad en la entrega. 
 La política interna relacionada al traslado de los alimentos cumple con los siguientes 
lineamientos: 
 Características de las unidades móviles 
• Motocicleta  
• Peso máximo 120 Kg 
• Dimensiones: 137 cm de largo, 85 cm de alto y 65 cm de ancho  
• Incluye una caja hermética anclada en la parte posterior, con la finalidad de lograr el 
aislamiento y conservación de la temperatura ideal de los alimentos en su traslado, y de 
esta manera el cliente reciba el producto en la mejor de las condiciones. No se permite el 
traslado de productos ilegales, inflamables, insumos químicos u otros que pueda poner en 
riesgo la seguridad del motorizado. 
 De la entrega del producto: 
 El motorizado llamará al número de contacto del cliente 5 minutos antes de llegar al 
lugar de despacho con el objetivo de que el cliente tome las precauciones del caso para recibir 
sus alimentos. En caso el cliente no se encuentre en el punto de entrega, se procederá a dejar 
el pedido en la recepción de su lugar de trabajo y/o domicilio previa coordinación con la base 
de operaciones. 
 FLiCook ofrecerá 02 modalidades de compra: 
• Membresía (plan alimenticio mensual) 
El usuario tiene la posibilidad de adquirir los  planes mensuales cuyo pago se realizará al 
momento de la aceptación de la membresía. 
• A Demanda (menú individual) 





• Primero: Pago vía web o app al momento de realizar el pedido. 
• Segundo: Método de pago contra entrega. Sin embargo, si el cliente cancela el 
pedido sea en ruta o a la llegada del repartidor, se aplicará una penalidad del menú 
no consumido en su próxima compra. 
 El cliente no podrá solicitar devolución de su dinero pese a la cancelación anticipada 
de su pedido.  
 Las políticas operacionales se orientan hacia: 
 Capital humano 
 Dentro del modelo de negocio, los colaboradores son el principal eslabón y activo 
para brindar un producto de calidad, por tal motivo, recibirán el pago conforme lo norma la 
ley del trabajador según el Ministerio de Trabajo. FLiCook promueve el desarrollo 
profesional y línea de carrera mediante la formación de sus colaboradores en el rubro 
culinario con una propuesta saludable e innovadora. 
 Tecnología – plataforma web 
 Se desarrollará una Plataforma Web y Fanpage de Facebook de navegación amigable 
y de fácil acceso, con información indispensable sobre el cuidado de la salud y cambio de 
hábitos alimenticios en personas con diabetes. De esta forma se busca ganar la lealtad de los 
clientes y así cumplir el objetivo de maximizar la calidad de producto. La página web de 
FLiCook tiene la siguiente url: https://www.flicook.com, así para ingresar al Fanpage en 
Facebook la url es: https://www.facebook.com/flicook. 
 Precio 
 La estrategia de FLiCook en referencia al precio será “más por más” para lo cual se 
evaluarán los costos de las materias primas, ante las eventuales subidas de precios tanto al 
consumo, así como también los precios de los proveedores. Se evaluará de manera semestral 






En lo que respecta a esta política se contará con una certificación de estándares calidad 
validado por DIGESA (Dirección General de Salud) que regula el control de las instalaciones 
del centro de operaciones donde se preparan los platos. 
Se tendrá en cuenta las siguientes medias de bioseguridad COVID-19 durante la preparación 
y entrega por delivery de los pedidos: 
 
6.4. Protocolos de Operaciones 
6.4.1. Protocolo preparación de pedidos 
 Primero se debe tomar en cuenta que los equipos de protección personal (EPP) que 
debe poseer el chef son mascarilla y cofia, y en cuanto a productos químicos para la 
desinfección son jabón líquido, detergente y desinfectante para manos y superficie inerte.  
            
 
Figura 54. Equipo de Protección Personal y Productos Químicos 
Fuente: Recuperado de https://n9.cl/hd83 
 
a) Antes de la actividad 
• Desinfectarse y lavarse las manos con Jabón mínimo 20 segundos. 
• Tener el Equipo de protección personal bien puesto. 
• Limpiar y desinfectar la zona de trabajo y manipulación de alimentos. 





de insumos para la preparación y envases para el empaque.  
• Tener disponible y en un área restringida soluciones desinfectantes. 
 
Figura 55. Proceso Operativos Preparación de Pedidos 
Fuente: Recuperado de https://n9.cl/hd83 
 
b) Durante la actividad 
• Realizar el lavado y desinfección de manos, equipos y materiales cada vez que sea 
necesario. 
• Las personas no deberán tocarse los ojos, la boca y nariz sin previa higiene de las manos 
• Para los residuos sólidos, se debe respetar las medidas de bioseguridad establecidas. 
• En caso de Estornudar o Toser, cumplir con los hábitos de higiene. 
• En el área de despacho se debe verificar la higiene de los envases que contienen los 






Figura 56. Proceso Operativos Preparación de Pedidos 
Fuente: Recuperado de https://n9.cl/hd83 
 
c) Después de la actividad 
• Durante la preparación de los pedidos, el personal debe desinfectar las superficies, los 
materiales y equipos que entran en contacto con las manos. 
• Al termino de las operaciones, el personal debe lavarse y desinfectarse las manos con 
jabón mínimo por 20 segundos. 
 
Figura 57. Proceso Operativos Preparación de Pedidos 






6.4.2. Protocolo de despacho y entrega de pedido 
 Primero se debe tomar en cuenta que los equipos de protección personal (EPP) que 
debe poseer el personal de despacho y repartidor son la mascarilla y protector facial y en 
cuanto a productos químicos para la desinfección son alcohol gel y desinfectante para manos 
y superficie inerte.  
a) Antes de la actividad 
• El repartidor debe realizar la limpieza y desinfección del vehículo motorizado. 
• El despachador y repartidor se deben lavar y desinfectar las manos con jabón por mínimo 
20 segundos. 
• Se debe asegurar que la zona de trabajo se pueda encontrar desinfectada. 
• Verificar la disponibilidad de los insumos y envases, para evitar el desplazamiento del 
personal de forma innecesaria. 
 
 
Figura 58. Proceso Operativos Despacho y Entrega 







b) Durante de la actividad 
• Verificar la hermeticidad del pedido, está prohibido abrir el empaque. 
• Para evitar manipulación externa durante el traslado, se debe embalar el pedido y colocar 
el precinto de seguridad. 
• El repartidor debe definir la zona de entrega del pedido con el cliente, con la finalidad de 
mantener el distanciamiento social de 2 metros. 
• Se debe asegurar que la interacción entre el cliente y el repartidor al momento del cobro 
mantenga las medidas de bioseguridad. 
• Para los residuos sólidos se debe respetar las medidas de bioseguridad establecidas. 
• En caso de estornudar o toser, cumplir con los hábitos de higiene. 
 
 
Figura 59. Proceso Operativos Despacho y Entrega 







c) Después de la actividad 
• El despachador debe desinfectar equipos y materiales que han entrado en contacto con sus 
manos durante las operaciones. 
• El despachador y repartidor deben lavarse y desinfectarse las manos con agua y jabón por 
al menos 20 segundos para continuar con las operaciones. 
 
 
Figura 60. Proceso Operativos Despacho y Entrega 
Fuente: Recuperado de https://n9.cl/hd83 
 
6.4.3. Protocolo reparto de pedido delivery  
 Primero debemos tomar en cuenta que los equipos de protección personal (EPP) que 
debe poseer el conductor son mascarilla y protector facial y en cuanto a productos químicos 
para la desinfección son alcohol gel y desinfectante para manos y superficie inerte.  
a) Antes de la actividad 
• Antes de recoger el pedido, el personal debe lavarse y desinfectarse las manos mínimo 
por 20 segundos. 
• Verificar que el precinto de seguridad del pedido se encuentre intacto. 
• Antes de colocar el pedido, se deberá desinfectar el contenedor. 





entrega del pedido. 
• El vehículo de transporte deberá pasar por una limpieza y desinfección. 
• Para evitar pasar por zonas de aglomeraciones, se planificará la ruta de entrega. 
 
Figura 61. Proceso Operativos Reparto 
Fuente: Recuperado de https://n9.cl/hd83 
 
b) Durante la actividad 
• El pedido se entregará directamente al cliente en la puerta de ingreso de su domicilio o 
trabajo. 
• Pago POS para pedidos a demanda: desinfectar el equipo POS, la tarjeta y el lapicero 
utilizados durante el pago. 
• El personal evitará tocarse los ojos, boca y nariz sin previa higiene de las manos. 
• Después de cada uso, se deberá desinfectar el dispositivo móvil y las manos. 
• Para realizar la entrega, se debe verificar que el cliente use su mascarilla. 





• Pago en Efectivo para pedidos a demanda: previamente coordinado el monto a entregar, 
el motorizado desinfectará el dinero recibido y tendrá listo el cambio en una bolsa, la cual 
será desinfectada y entregada al cliente. 
 
 
Figura 62. Proceso Operativos Reparto 
Fuente: Recuperado de https://n9.cl/hd83 
 
c) Después de la actividad 
• Al retornar a la empresa, el personal deberá limpiar y desinfectar el vehículo. 
• El personal deberá desechar los EPP en los tachos destinados para residuos peligrosos. 
• Antes de recoger otro pedido, el personal deberá lavarse y desinfectarse las manos con 






Figura 63. Proceso Operativos Reparto 
Fuente: Recuperado de https://n9.cl/hd83 
 
 Delivery 
 Se adquirirán las unidades móviles necesarias para cubrir la demanda del día a día y 
estas serán acondicionadas para el adecuado transporte de los alimentos, garantizando la 
calidad, frescura y temperatura ideal del producto. 
 Procesos 
 FLiCook se enfoca en que sus políticas de procesos garanticen la oportuna entrega del 
producto (a tiempo y a la temperatura ideal) y como consecuencia lograr la satisfacción del 
cliente. El profesional en Nutrición diseñará mensualmente los diferentes planes alimenticios 
adecuados a cada uno de los clientes de manera individual, en base a esta programación, el 
supervisor de operaciones solicitará los insumos necesarios a los proveedores en caso no se 
cuente con el stock, para luego ser puesto a disposición del staff encargado de la preparación 
de los platos: cocineros y asistentes. Es importante garantizar una relación directa con los 
proveedores para el oportuno abastecimiento. En caso se tenga alguna dificultad en la 
elaboración de un producto o algún requerimiento en particular por parte del cliente, se 





 El área de producción dará cumplimiento absoluto a las políticas de calidad en la 
elaboración de los alimentos. Los clientes podrán solicitar sus planes alimenticios mensuales 
o los platos a demanda a través de la Plataforma Web. La información de los menús se 
actualizará de forma diaria.  El staff de psicólogos realizará el seguimiento y asesoramiento 
virtual de forma periódica, con la finalidad de que los consumidores puedan mantener un 
estado emocional saludable, y así logren cambiar sus hábitos alimenticios y, sobre todo, 
mejorar su estilo de vida. 
 Planificación 
 FLiCook se basa en ofrecer a los clientes, una alimentación saludable y sabrosa, 
cumpliendo en todo momento con las políticas sanitarias y nutricionales de la empresa, por 
tal motivo se implementarán las siguientes políticas de planificación: 
• Llevar un control y evaluación diario de la elaboración de los menús, con la finalidad de 
medir la capacidad productiva y los costos asociados. 
• Control diario del inventario de insumos utilizados en la elaboración del producto. 
• Para garantizar la frescura de los alimentos, No almacenar insumos perecibles por más de 
02 días. 
• Abastecer de la energía eléctrica necesaria para las unidades móviles, así como la reserva 
de las baterías de respaldo, llevando el control de gastos respectivo. 
• Se contratará un staff de nutricionistas para la elaboración de los planes alimenticios y un 
staff de psicólogos para el seguimiento y acompañamiento a los clientes. 
• Mantener trato amable y cordial con los socios estratégico. 
 Inventarios 
 FLiCook contará con un local de 65 m2 como centro de operaciones y almacenaje de 






• El gestor de compras y almacén se encargará de administrar de forma diaria los alimentos 
retirados del almacén. 
• El control de los insumos se realizará en base a las recetas que se preparan durante el día. 
Los insumos una vez usados no se devuelven al almacén. 
• El control del inventario físico de menaje se realizará una vez por semana (envases, 
cubiertos, servilletas y empaques), por lo cual se contará con un stock para abastecerse 
durante una semana. Los insumos de limpieza usados por el personal de cocina y 
transporte también serán controlados. 
• Cada insumo o material será diferenciado de acuerdo a su categoría y tendrá un espacio 
adecuado dentro del almacén para su conservación y no contaminación. 
 
6.5. Productividad 
 La productividad es uno de los pilares de la estrategia de operaciones de FLiCook, es 
por eso que se debe entender el concepto a la perfección para poder utilizarlo correctamente 
como indicador. La productividad es un indicador que se usa para conocer cuan bien se 
administran los recursos de un país, una industria o como en este plan de negocios para una 
empresa. Debido a que en la estrategia de suministro y operaciones se enfoca en utilizar 
correctamente los recursos disponibles de FLiCook, resulta indispensable entender y 
proyectar la medición de la productividad para tener conocimiento del desempeño de las 
operaciones. Existen diferentes variaciones sobre como medir la productividad y aquí se 












• Hacer más con lo mismo. 
• Hacer lo mismo con menos. 
• Hacer más con menos. 
 FLiCook apunta a hacer lo mismo con menos, ya que se conocen algunos escenarios 
en que hacer más con lo mismo o con menos, es la causa más frecuente de los desperdicios de 
una empresa. Inspirados en la cultura japonesa se clasificarán las limitantes de la 
productividad en tres grupos conocidos como: Las 3 “Mu”, Muri, Mura y Muda. 
 Muri: sobrecarga 
 La productividad de las personas, de las empresas, e incluso de la maquinaria, 
disminuye cuando se le asigna una sobrecarga de trabajo que exceda su capacidad. 
 Mura: variabilidad 
 La productividad también se ve afectada por la variabilidad de los materiales o 
procesos. Aunque es sabido que una característica innata de las cosas es la variación, el 
objetivo de FLiCook es que, a pesar de tener una variación en los elementos del sistema 
productivo, se tenga controlado. 
 Mudas: desperdicios o despilfarros 
El despilfarro es el gasto superficial, excesivo, y que no agrega valor, es por eso que se puede 
decir que el significado de muda es exceso. A continuación, se mencionan las siete mudas: 
• Muda de producción 
• Muda de esperas 
• Muda de transportes 
• Muda de inventario 
• Muda de movimientos innecesarios 





6.5.1. Análisis de los procesos 
6.5.1.1. Diagrama de flujo de los procesos FLiCook 
 
Figura 64. Diagrama de Flujo – Pedidos por Suscripción 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 65. Diagrama de Flujo – Pedidos a Demanda 





6.5.1.2. Diagrama de operaciones (DOP) 
 FLiCook analizó los procesos de producción a nivel de actividades y tareas utilizando 
la herramienta de análisis DOP. A continuación, se muestra el diagrama de operaciones para 
la elaboración de un plato tradicional llamado Lomo Saltado. 
 
Figura 66. Diagrama de Operaciones (DOP) – Preparación Lomo Saltado 












O - 02 0.4 Cortar en trozos rectangulares de 2cm. x 1cm aprox.  
O - 03 0.133 Condimentar con Sal y Pimienta. 
O - 06 0.233 Pelar y limpiar la cebolla. 
O - 07 0.233 Cortar a lo largo en 8 partes iguales. 
O - 09 0.133 Partir tomate por la mitad y sacar pepitas. 
O - 10 0.233 Cortar a lo largo en 6 partes iguales. 
O - 1 0.1 Aceitar sartén y prender cocina. 
O - 04 1.5 Cocinar Carne. 
O - 05 0.1 Agregar 1 cucharadita de Ajo molido y remover. 
O - 08 1.5 Cocinar cebolla y dejar que tome punto. 
O - 11 1 Cocinar el tomate. 
O - 12 0.183 Agregar una pizca de sal, pimienta y remover. 
O - 13 0.2 Agregar 1.5 cucharadas de Sillao y remover. 
O - 14 0.583 Agregar 1 chorrito de licor y Flamear. 
INS - 01 0.25 Probar sabor. 
O - 15 0.35 Servir en un plato arroz graneado en moldeo y lomo saltado. 
INS - 02 0.35 Verificar presentación. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
6.5.1.3. Estudio del trabajo de las operaciones 
 Cuando se habla de la optimización de proceso o sistemas productivos, el recurso 
tiempo es uno de los factores más importantes.  
 Por lo general el tiempo que toma un operario, una máquina o un supervisor en 






 Figura 67. Ciclo del tiempo de trabajo 
 Fuente: Recuperado de //www.ingenieriaindustrialonline.com/ 
 
 
6.5.1.4. Estudio de movimientos 
 Es el análisis a detalle de los diferentes movimientos que realiza el cuerpo al ejecutar 
una tarea. Su fin es el de reducir o eliminar los movimientos ineficientes, y mejorar los 
eficientes. Esta herramienta permitirá llevar a cabo el trabajo con mayor facilidad e 
incrementar el índice de producción en la cocina. 
 Se puede clasificar en 3 grandes grupos: 
 a)    Utilización del cuerpo humano 
 Ambas manos deben comenzar y completar movimientos a la vez. Nunca deben estar 
sin hacer nada las dos manos a la vez, excepto durante los tiempos de descanso. Los 







Figura 68. Utilización del cuerpo humano 
Fuente: Recuperado de https://www.ingenieriaindustrialonline.com/ 
 
 
 b)    Distribución del lugar de trabajo 
 Con un lugar fijo y definido para todos los materiales y herramientas, con objeto de 
que se generen hábitos. Los materiales y las herramientas deben posicionarse con 
anterioridad en el lugar donde se necesitarán, para evitar que el operario pierda tiempo en 
buscar. En lo posible deben usarse rampas y medios de abastecimiento por gravedad, para 
que los materiales o insumos lleguen lo más cerca posible de la posición donde ser usaran. 
Los materiales, dispositivos o herramientas deben posicionarse dentro del área máxima de 






Figura 69. Distribución del lugar de trabajo 
Fuente: Recuperado de https://n9.cl/d4z3 
 
 c)    Modelo de las máquinas y herramientas 
 Los cocineros y ayudantes de cocina evitaran tener las manos ocupadas sosteniendo 
insumos cuando estos pueden sostenerse con una plantilla, abrazadera o dispositivo 
accionado con el pie. Se combinarán dos o más herramientas siempre que sea factible. Cada 
vez que un dedo realice un movimiento especifico, esta carga será distribuida en los demás 
dedos. 
 
Figura 70. Modelo de las máquinas y herramientas 





6.5.1.5. Balance de línea 
 El balance de línea es una técnica importante de aplicar en cualquier línea de 
producción, ya que, si se logra tener una línea equilibrada permitirá optimizar las variables 
que reducen la productividad de un proceso como el tiempo de fabricación, inventarios en 
proceso o entregas incompletas de producción. El objetivo principal de tener una línea 
balanceada es igualar los tiempos de trabajo en todas las actividades del proceso. Se debe 
realizar el balanceo de la producción de comida, igualando los tiempos de las operaciones 
para así evitar los cuellos de botella. 
 
 
Figura 71. Balance de línea 
Fuente: Recuperado de https://www.ingenieriaindustrialonline.com/ 
 
6.6. Calidad 
6.6.1. Especificación de la calidad 
 A continuación, se detallan las dimensiones de la calidad y algunas medidas en los 










Tiempo de respuesta a consultas. 
Tiempo promedio de entrega de alimentos. 
Características 
Plan personalizado. 




Tiempo de vencimiento del plato. 
Carga glucémica correcta. 
Temperatura correcta de entrega. 
Capacidad de servicio Atención 24 horas por WhatsApp. 
Estética 
Branding del Packaging. 
Branding de la unidad de reparto. 
Branding en uniformes de repartidores. 
Trato cordial de los repartidores. 
Calidad percibida 
Identificación del nombre de la marca. 
Calificación NPS (Net promoter score). 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
6.6.2. Herramientas de calidad 
 Dentro del conjunto de herramientas que se utilizarán para medir y analizar la calidad 
de los productos y procesos se tienen las siguientes: 
• Diagrama de Pareto. 
• Diagramas de Flujo. 
• Diagrama Causa-Efecto. 
• Diagrama de Dispersión. 
• Histograma. 






6.7.1. Diseño de los procesos 
 Entender el manejo de los procesos fue el primer paso para llevar a cabo el Plan de 
Negocios de manera correcta. Todo proceso que no encaje con el plan estratégico generará 
desperdicios en algún momento. Para brindar un mejor resultado, FLiCook optó por la 
siguiente estrategia para el diseño de procesos: La producción adelante. 
6.7.1.1. La producción y el principio de la marcha hacia adelante 
 Consiste en una secuencia lógica desde el primer hasta el último momento de los 
componentes base. Tiene que ejecutarse de manera impecable imposibilitando cualquier 
interferencia entre ambos sectores: El limpio y sucio. 
 La correcta organización de las partes involucradas es fundamental para que la 
producción adelante pueda ejecutarse en todo momento de manera correcta reduciendo la 
posibilidad de errores en el proceso. 
 El precepto inicial del planeamiento incluye pautas que lo determinan. Las pautas 
presentadas a continuación influyen también en la materia prima y el personal. Pueden 
aplicarse en cualquier proceso, con el fin de proyectar extensiones que a la vez resulten más 
rentables. 
 Cruces limitados: Los únicos cruces tolerables serán aquellos que acorten el proceso 
siempre y cuando estos no comprometan algún escenario riesgoso para el producto y/o 
empleado. 
 Desechar los otros cruces va ser fundamental para el mejor funcionamiento, sobre 
todo en momentos de sobrecarga de trabajo. Se requerirá colocar en un solo sentido cada 





 Retornos limitados: Aunque no se pueda evitar que exista un retorno en todos los 
procesos, es necesario mantener su rango lo mínimo posible.  
 Adelantamientos limitados: Todo adelantamiento que vaya en contra de lo establecido 
generará gastos en la movilización. Existen algunas disposiciones que pueden ser 
descartadas.  
 Se le llama circuito a las rutas que tienen que cumplirse por cada parte involucrada en 
el proceso. Se debe calcular cada circuito para su buen funcionamiento a la vez que tienen 
que estar incluidos en la instalación los presentados a continuación:  
• De los alimentos. 
• De los utensilios limpios. 
• De los utensilios sucios.  
• De los residuos.  
• Del personal. 
 Circuito de alimentos: El circuito principal en la cocina escondida, es el de los 
alimentos, por esa razón es de vital importancia su funcionamiento óptimo al ritmo correcto. 
Los circuitos restantes son dependientes del de alimentos, por ello, para evitar las 
interferencias es necesario optimizar cada circuito para su trabajo en armonía con los demás. 
 Del mismo modo, instaurar un sistema de flujogramas para las materias ayudará 
bastante al funcionamiento de cada actividad a realizarse a la vez que se alcanza un nivel de 
calidad competitivo y se ahorra tiempo. 
 Los procesos de manejo tienen que estar operativos, para lograrlo se debe desarrollar 





 Circuito de utensilios limpios y sucios: Ambos circuitos deben trabajar de manera 
apropiada evitando cualquier interferencia. Todo utensilio sucio debe limpiarse para luego ser 
almacenado hasta su momento de uso. 
 Circuito de residuos: Se debe apartar este circuito lo más posible de cualquier otro, no 
puede existir absolutamente ningún contacto directo con otro circuito, se debe actuar con alta 
rigurosidad. Sin embargo, esto no puede influir a su facilidad de funcionamiento por lo que 
un sistema de protocolos se vuelve indispensable en este punto. 
 Cuando se negocien los términos y condiciones con los posibles proveedores, se tiene 
que concretar la opción de la devolución de materia prima que no cumpla con el control de 
calidad requerido para su uso por parte de la empresa. 
 Al momento del recibimiento de elementos, se derivará la materia prima escogida a 
contenedores oportunos para su desecho. Cada residuo involucrado debe ser comprimido 
antes de seguir su ruta de recojo por la municipalidad. 
 Los demás residuos generados en el establecimiento tendrán del mismo modo su ruta 
indicada para su desecho. Si se manejan cantidades mayores, será factible utilizar un 
compactador de basura para reducir su nivel de peligrosidad y facilitar su manejo. 
 Circuito del personal: Cada personal tendrá labores establecidas acompañado de 
pautas que debe seguir para el desempeño de sus tareas. El personal interno y externo no 
tienen que cruzarse. 
 Para mejorar la eficacia de la producción se debe optar por un sistema de empleados 
fijados por zona que puedan ejecutar diversas tareas en su área correspondiente, con esto se 





 Hablando del circuito del personal, el cómo se facilitará y mejorará las tareas de los 
empleados será estableciendo mediciones de ellas, con la finalidad de acolchonar su 
complejidad. Con estos beneficios, la empresa podrá llegar a los estándares de calidad en sus 
operaciones y gestionar mejor las tareas. 
 Para lograr lo indicado, se distribuirán las tareas en pasos, fragmentando las tareas al 
empleado para incrementar el nivel de eficacia ya sea en un área fija en su desplazamiento. 
 Ejemplo: Si se desea mejorar el desplazamiento del personal, se tendría que crear un 
cuadro donde se incluyan medidas como el tiempo y la distancia a desplazarse, luego 
encontrar la forma de optimizar su desplazamiento para llegar a una mayor eficacia.  
 Planificar a detalle el circuito del personal, brindará un estándar de calidad a seguir, el 
cual a su vez ahorrará tiempo y dinero. 
 Establecer las pautas y demás estándares, traerá beneficios atemporales, ya que 
prepara a la empresa para reemplazos de personal o ampliaciones a mediano y largo plazo. 
 Las operaciones tienen esta distribución de labores: 
1)  Recepción de mercancías:  
• Área de recepción (identificación de productos, comprobación de calidad, pesado, 
etc.). 
• Entrada de vehículos.  
2)  Limpieza y vestuarios:  
• Casilleros del personal.  
• Vestuarios y duchas.  





• Depósito de material de reposición.  
• Depósito de productos de limpieza.  
4)  Almacenes de productos alimenticios:  
• Bodega 
• Equipos con frio positivo o negativo para el servicio  
• Almacén de productos que no necesitan frio.  
5)  Áreas de preparación/limpieza/zona fría/climatizada:  
• Carnes.   
• Pescados.  
• Hortalizas 
• Preparados fríos.  
6)  Áreas de cocina:  
• Hornos.  
• Parrilla.  
• Gratinados, glaseados.  
• Baños maría.  
• Salteados. 
8)  Empacado y despacho:  
• Mesa de empaquetado  
• Zona de despacho/recojo de motorizados 
9)  Área de limpieza (limpieza material de cocina).  





• Pilas industriales.  
 Como se puede observar en la distribución, se encuentran dos áreas diferenciadas 
principales: 
• La encargada a recibir mercancías, depósitos y vestuario.  
• El área de cocina. 
 Un consejo fundamental previo a la distribución final de los espacios e instalaciones 
es el análisis detallado a la oferta y los pronósticos de ventas. Es necesario contar con el 
espacio y equipo requerido para poder cubrir satisfactoriamente la demanda sin descuidar la 
calidad del producto y sobre todo que se pueda cumplir los estándares de eficiencia. Tener en 
cuenta esto es importante para un óptimo desempeño en todo aspecto. 
6.7.1.2. Proceso de producción 
 El avance tecnológico agroalimentario permitió manejar la materia prima de mejor 
forma. La tecnología también brindó una cartera de productos más amplia con la llegada de 
productos como los alimentos en cuarta y quinta gama, liofizados y semielaborados, que 
brindan la calidad requerida y sobre todo garantía en su manejo y consumo. Además, estos 
productos nuevos son más fáciles de almacenar, y los de cuarta y quinta gama pueden ser 
auto producidos o comprar de un tercero. 
 Estas nuevas tecnologías se dirigen principalmente a:  
• Las materias primas y pequeño material: Usar productos de calidad mejor distribuidos 
que resulten en reducir el uso de materiales para su conservación (Aluminio, papel, etc). 
• Las herramientas de cocina: Mejorando su facilidad de limpieza y la forma en que 
conducen la temperatura 
• Instalaciones esenciales: Optimización de tareas como extracción, ventilación, etc. 





aprovechando las mejoras de congelación y regeneración. 
• La maquinaria: Con la llegada de nuevas máquinas que facilitan las tareas, son más 
eficaces y consumen menos energía que sus antecesores. 
• También ayuda a redefinir el espacio de las cocinas, haciendo lo mismo con menos, 
ubicando estratégicamente lo necesario en espacios más reducidos sin afectar los procesos 
o productos. 
• Básicamente, esto ayuda a redefinir la armonía entre la tecnología con los preceptos de 
cocina tradicionales. 
 Características de las materias primas. La finalidad de este sistema se basa en 
encontrar proveedores más específicos que cumplan los estándares de calidad de la compañía 
y que brinden los productos de una forma que facilite su uso.  
 Tampoco se puede dejar de hablar del almacenamiento de los productos, el cual debe 
tener una estrategia que permita cumplir con la demanda prevista y su fácil manipulación por 
los encargados de cocina. 
 Finalmente, la maquinaria, que deberá ser proporcional a la forma en que se 
manipulen los alimentos optimizados (desinfección, vacío, cadena de frío, etc.), lo cual 
también requerirá indumentaria proporcional a lo mencionado antes.   
 Equipamientos. Para establecer correctamente el equipamiento necesario deberán 
realizar una observación a lo que se quiere ofertar, además de analizar los platos mediante 
estos criterios: 
• Los procedimientos gastronómicos  
• Las porciones demandadas. 
• El tamaño de las porciones  
• Los ingredientes principales  





 Luego, debe analizarse si realmente es necesario comprar cierta 
maquinaria/equipamiento acorde a su frecuencia de uso. Esto es importante porque luego se 
verá reflejado en dinero ahorrado para luego ser destinado en cosas necesarias para 
desempeño de los procesos. 
 Lo que realmente dará una ventaja en la cocina no será el número de maquinaria que 
tengamos, sino la buena distribución de ella según criterios como su funcionamiento, 
volumen de producción, tipos de servicios, entre otros. 
6.7.1.3. Gestión de las compras 
 Cuando FLiCook este establecido físicamente a la vez que su carta de platos, lo más 
conveniente es establecer la empresa a nivel organizacional basándose en la distribución, la 
gestión, el almacenaje y la producción como pilares. 
 Estos pilares están relacionados entre si y reflejarán la producción que se ha trabajado, 
ya que se resumirá cuando el consumidor final percibe todo el trabajo hecho por parte de la 
empresa.  
 
 Relación de las Compras con otras áreas de FLiCook 
 Varias áreas de la empresa están directamente ligadas a las compras, por ejemplo: 
 
Figura 72. Interrelación del Proceso de Compras 





 El método de gestión actual considera bastante el espacio/coste, ya que mientras 
avanzan el tiempo, más se valoriza el almacenamiento de productos, lo cual cada vez se 
vuelve un costo más grande. 
 Para poder conservar de mejor forma la materia prima, se debe definir una 
planificación rigurosa adecuada y sobre todo respetarla. 
 Estudiar a detalle cual será el sistema de compra que se empleará en la empresa es 
importante ya que ayudará a determinar los requerimientos necesarios a nivel de 
equipamiento, espacios, etc, para poder desarrollarla de manera eficiente. 
 Estas son las categorías que usaremos en nuestra planta: 
• 1ª categoría: alimentos frescos 
• 2ª categoría: conservas 
• 3ª categoría: congelados 
• 4ª categoría: verduras y frutas frescas a punto de utilizar 
• 5ª categoría: productos cocinados o elaborados 
6.7.1.4. Compras, pedidos y recepción 
 Compras 
 Consiste en la adquisición de productos, equipos, materia y cualquier cosa que la 
empresa requiera para su buen funcionamiento. Toda esta responsabilidad cae en una persona 
que gestiona y vela por las compras. Para lograr una compra eficiente, esta debe cubrir los 
siguientes requisitos: 
• Debe ofrecer un tiempo de entrega prudente. 
• Debe tener una buena relación calidad/precio  
• Tiene que cumplir con los estándares de calidad de la empresa. 
• Debe cumplir con todos los términos acordados. 





 Norma de precio conveniente 
• Solo se comprará de forma mayorista. 
• Se mantendrá la lista de precios siempre al tanto de los incrementos y bajas del mercado 
• No se sacrificará la calidad por ahorrar dinero. 
• El pago a los proveedores será al contado y contra entrega. 
 Norma de oportunidad para comprar:  
• Las compras se realizarán con el tiempo prudente previo a su uso. 
• Se priorizarán los productos de temporada. 
• Se procurará la compra de productos en épocas de descuentos y promociones. 
 
 Norma de cantidad 
• La base para determinar la cantidad de insumos a comprar se ajustará a los planes de 
producción. 
• Se comprará solo lo necesario.  
• No se comprarán cosas que excedan la capacidad de almacenamiento. 
 Norma de calidad 
• No se trabajará con proveedores dudosos o marcas desconocidas en el mercado. 
• No se comprará nada que no cumpla los requisitos de etiquetado. 
• No se comprará nada por debajo de los estándares de calidad. 
 Clasificación de los Proveedores 
1. Proveedores Principales. Comprende aquellos que cumplan los estándares en todo aspecto 
y cumplan el compromiso con la empresa, estos proveedores serán los más frecuentes. 
Luego se tendrá un mini grupo de proveedores eventuales a modo de contingencia, los 
cuales constituirán el “plan B” en caso los proveedores principales no puedan cumplir. 
2. Proveedores Imprescindibles. Se distinguen al proveer productos únicos en el mercado 





proveedores por políticas o contratos de la empresa. 
3. Proveedores Rechazados. Lo componen aquellos proveedores que no cumplieron los 
estándares de calidad y/o condiciones de trabajo en más de una ocasión, comprometiendo 
los procesos de la empresa. Cabe resaltar que nunca se descarta la posibilidad de 
contactarlos, ya que existe la posibilidad de requerirlos en algún momento. 
 Analizar bien los proveedores antes de cerrar trato es muy importante para el 
resultado de los procesos, es importante tomarse el tiempo de investigar su reputación en el 
mercado y como empresa. Se deben escoger proveedores que tengan amplio conocimiento de 
los productos que manejan y entiendan su negocio. Además, el interés por trabajar debe ser 
reciproco. Para que las expectativas se cumplan es importante informar lo que se busca y 
como se transmite al proveedor, ya que esto puede de cierta forma motivar al proveedor o 
informar que no podrá cumplir con los estándares desde el inicio, lo cual ahorraría tiempo y 
dinero. Nunca se debe olvidar la importancia del proveedor para la empresa, ya que ellos 
también sirven como asesores comerciales, brindando apoyo sobre las novedades del 
mercado, su revalorización o decaída, como sacar mayor provecho a los productos, etc.  
 Criterios de selección de Proveedores  
 Buscar el mejor precio en los productos siempre parece la prioridad principal al 
momento de encontrar proveedores, pero a veces el ahorrar dinero puede pasar una mala 
jugada, por eso se debe tener en cuenta estos criterios al momento de escoger el proveedor 
apropiado:   
• Los estándares de calidad tienen que cumplirse por parte de los proveedores.  
• Una buena relación calidad/precio. 
• Revisar que el proveedor sea formal con todos los papeles en regla.  
• Ser conscientes del nivel de producción del proveedor, ya que tiene que poder cumplir 





• Un buen nivel de respuesta en caso de emergencia por parte la empresa en un posible 
stock cero. 
• Que el proveedor este apto para poder cumplir con los plazos de entrega determinados. 
• Priorizar la salubridad del proveedor, en el mejor de los casos visitar sus locales para ver 
como producen, además de ver como almacenan su materia y el estado de su transporte, 
equipamiento, entre otros. 
• Que tengan el producto requerido, y en caso de que no esté disponible, optar por el que 
más se acerque a lo que se necesita. 
• Que la empresa por dentro trabaje sin ningún problema laboral, ya que por un mal 
ambiente laboral sus trabajadores pueden hacer huelgas que afecten la producción. 
 Evaluación de los Proveedores  
 Su finalidad es el determinar que la calidad de los productos y/o servicios que ofrecen 
los proveedores sea la adecuada. En FLiCook cada medio año se realizará una evaluación 
detallada a los proveedores. 
 Lista de Proveedores: 






• Maquinaria y equipos para la cocina. 






• Capacitación SST. 
• Combustible 
• Uniformes. 
• Servicios digitales. 
• Material de limpieza. 
• Envases y etiquetas 
• EPP’s 
6.7.1.5. Los pedidos 
 Los pedidos son realizados por parte del equipo de compras, quienes se contactarán 
con los proveedores cada miércoles para poder recibir lo requerido en 2 días. La tarea 
principal del equipo de compras es conseguir los mejores precios al momento de adquirir los 
productos a la vez que tener los documentos y logística de los productos en regla, además de 
ser capaces de manejar exitosamente situaciones como pedidos de emergencia, pedidos con 
presupuesto recortado, entre otros imprevistos. 
 Al tener jerarquización de proveedores, se le brinda el 70% de pedidos a los 
proveedores principales y el resto a los eventuales. 
 La recepción de pedidos. Tener un protocolo para la recepción de productos será 
esencial para garantizar su almacenamiento correcto y distribución a las áreas que lo 
necesiten cuando lo necesiten. 
 Los objetivos establecidos son los siguientes:  
• Tratar a los productos acorde a la calidad que tengan, para no afectarlos al momento 
de su manipulación y/o almacenamiento. 
• Almacenar la cantidad necesaria para la empresa, sin excesos o falta de ello. 






•  Tener una buena distribución de los productos hacia las zonas que lo requieran usar.  
 Programación de días y horas de recojo. Para recibir los productos, se debe crear un 
horario acorde a las horas de trabajo del personal disponible, todo esto para evitar que un 
envío llegue cuando no haya ningún empleado que pueda registrar la mercancía o que este 
llegue en algún día de descanso de los responsables de esta área. 
 Procesos de recepción y almacenamiento. La prioridad en el momento de recibir y 
almacenar todo producto será el de mantener su calidad y propiedades en todo momento para 
que su uso sea el esperado por parte de los demás equipos. Para esto el equipo de almacén 
debe seguir las siguientes pautas: 
•  Controlar todas las recepciones. 
• Mantener aseado el almacén.  
• Documentar de manera exacta las cantidades y propiedades del producto. 
• Notificar al área de compras las entregas. 
• Documentar cada salida o entrada de producto del almacén.  
• Tener áreas apropiadas para cada tipo de producto en el almacén.  
• Analizar que los precios acordados sigan siendo los mismos al momento de la entrega de 
los productos. 
•  Cuando se detecte cualquier diferencia en lo mencionado antes, notificar inmediatamente 
al área de compras.  
 Criterios para establecer el área de un almacén. El almacén es una parte principal del 
negocio, ya que si los productos no se mantienen correctamente y pierden sus características 





tenemos que analizar a profundidad como y donde va instalarse la zona de almacén. Aquí 
algunas pautas: 
• Tener un protocolo de almacenamiento para que facilite la salida de la mercancía que se 
usa con más frecuencia, manteniéndolos en lugares clave para ahorrar tiempo, y siguiendo 
el método FIFO (first in first out). 
• Prever el espacio necesario para los productos teniendo en cuenta su tiempo estimado en 
el almacén. En otras palabras, si se usa un producto “x” que ocupa “x” cantidad de 
espacio, prever que el almacén cumpla con esto, además de tener en cuenta que, si este 
producto es requerido diariamente, se va a agotar fácilmente y por lo tanto estará menos 
tiempo ocupando espacio en el almacén a comparación de otra materia, lo cual puede 
brindarnos una noción de cuanto volumen de este material normalmente necesitaremos 
reservar para su buen almacenamiento. 
• Priorizar la fecha de vencimiento de cada producto para usar primero los que caduquen 
antes. 
6.7.1.6. Evaluación nutricional 
 Una vez que el cliente activa su suscripción, un profesional de nutrición se 
comunicará con él para realizarle una evaluación de sus hábitos alimenticios y del estado y 
tipo de diabetes, entre otras preguntas. Luego de esta evaluación el Nutricionista diseñará el 
plan alimenticio personalizado del cliente para el mes.  
6.7.1.7. Acompañamiento psicológico 
 Es sabido lo difícil que es padecer de la condición de diabetes y que esta muchas 
veces genera efectos emocionales negativos, pero la empresa brindará el acompañamiento 
psicológico necesario para superar dicho estado emocional y lograr en el cliente el cambio en 





6.7.1.8. Servicio post venta 
 FLiCook contará con una persona encargada de atención al cliente y customer 
success, quien será el responsable de atender las dudas y consultas de los clientes, pero 
también tendrá la función de llamarlos y averiguar si están aprovechando al máximo la 
propuesta de valor, es decir, si está llevando correctamente las consultas nutricionales y 
psicológicas. También se asegurará de que la comida le esté llegando en las condiciones y 
tiempo prometido. Sobre todo, que note un cambio en su salud y estilo de vida. 
6.8. Diseño de Instalaciones 
6.8.1. Localización de instalaciones 
 Uno de los pasos más importantes es determinar el lugar del centro de operaciones, 
donde se va a llevar a cabo la elaboración y distribución de los pedidos. Este análisis se llevó 
a cabo mediante el método Qualitative Factor Rating (QFR), ponderando cada uno de los 
factores relevantes con un peso absoluto, y valorando estos con una escala del 0 al 10 para 
cada distrito según el cumplimiento de los criterios seleccionados, resultando como producto 
el valor obtenido del peso x escala. La sumatoria de valores dan como resultado la 
calificación total para cada distrito evaluado. 
Considerando un radio de acción de 4 km donde se encuentra el mercado meta, el estudio de 
localización se realizó sobre los distritos de San Isidro, Miraflores y Surquillo.  
 Lista de factores y asignación de pesos: 
 Los factores relevantes contemplados y sus pesos asociados fueron los siguientes: 
a) Cercanía al público objetivo  20% 
b) Costos de alquiler    35% 
c) Seguridad en la zona   10% 
d) Permisos municipales   15% 





 Escala a asignar: 
 Se ha considerado una escala del 0 a 10 en base al criterio propio de evaluación en 
cada factor, información soportada con datos de internet. 
a) Cercanía al público objetivo  
 El centro de gravedad o punto geográfico central del mercado meta se ubica en un 
radio de acción de 4 km. 
b) Costo de alquiler 
 Consultando las plataformas inmobiliarias digitales más relevantes de Perú, como son: 
www.adondevivir.com, www.urbania.pe, www.olx.com.pe entre otras, es posible conocer la 
diferencia de precios de alquiler de locales comerciales, los cuales, en el caso de San Isidro y 
Miraflores, se encuentran en un 40% - 60% por encima de los precios de Surquillo por 
locales con las mismas características. 
c) Seguridad zonal 
 El informe anual 2019 del Instituto de Defensa Legal-Seguridad Ciudadana (IDL-SC) 
muestra el número de habitantes de los diferentes distritos de Lima por efectivo policial, así 
como por agente de serenazgo. Lo cual revela que los distritos de San Isidro y Miraflores, 
tienen mucho más agentes policiales y serenos por habitantes que el distrito de Surquillo. A 





Distrito San Isidro Surquillo Miraflores 
Número de habitantes 
por efectivo policial 
452 755 627 
Número de habitantes 
por agente de serenazgo 
59 369 119 
 






d) Permisos municipales 
 Según el informe del Consejo Nacional de la Competitividad, entre los distritos que 
han reducido los costos para la obtención de la licencia de funcionamiento se encuentran los 
distritos de San Isidro, Surquillo y Miraflores, siendo este último el que más cobra por el 
referido concepto.  
e) Accesibilidad  
 Los distritos de San Isidro y Miraflores cuentan con calles y avenidas angostas, 
regularmente con tráfico de moderado a intenso en las horas pico, esto debido a la gran 
cantidad de oficinas y negocios localizados en ellos, en este caso el distrito de Surquillo, con 
avenida más anchas y los permisos de tránsito correspondiente, permitiría mayor fluidez en el 
traslado de los camiones de los proveedores de FLiCook. 
 
 Resultados del análisis QFR: 
 El resultado obtenido del análisis por el método QFR, concluyó con la elección del 
distrito de Surquillo para la ubicación de las instalaciones. 
 
Tabla 19 
Localización de las Instalaciones. Método QFR 
 
Factor relevante Peso  
San Isidro Surquillo  Miraflores 
Escala Valor Escala  Valor Escala Valor 
Cercanía al Público 0.20 9 1.80 7 1.40 8 1.60 
Costo de Alquiler 0.35 6 2.10 9 3.15 6 2.10 
Seguridad Zonal 0.10 8 0.80 6 0.60 8 0.80 
Permisos Municip. 0.15 8 1.20 8 1.20 6 0.90 
Accesibilidad 0.20 6 1.20 8 1.60 6 1.20 
TOTAL 1.00   7.10   7.95   6.60 
 






 Realizando una búsqueda de locales disponibles, se encontró uno que cumple con los 
requerimientos del proyecto, el cual se encuentra ubicado en la cuadra cinco de la Avenida 
Sergio Bernales, límite con el Barrio Médico, distrito de Surquillo, Lima. 
 
 
 Figura 73. Ubicación de las Instalaciones de FLiCook 
 Fuente: Recuperado de Google Maps 
 
6.8.2. Capacidad de las instalaciones 
 Las instalaciones de FLiCook constituyen el centro de operaciones, el local cuenta 
con 65m2 distribuidas de manera eficiente, con el fin de aprovechar estratégicamente la 
mayor disponibilidad y espacio dentro de las instalaciones, y que permita al personal realizar 
desplazamientos rápidos y eficientes con los estándares de calidad.  
 Para una mejor distribución se realiza un diseño de planta, donde se contemplarán la 
dirección de la cocina, lavaderos, baños, zona de despacho, zona de reparto. 
 A continuación, se detallan las áreas comunes y servicios de la capacidad instalada. 
• Áreas comunes: Centro de procesamiento, depósitos, baños. 






6.8.3. Distribución de las instalaciones 
 Cabe destacar que en el local se realizará la preparación y la distribución de los 
pedidos, y corresponde al modelo de cocinas ocultas. 
 El área disponible del local será distribuida de la siguiente manera:  
• Cocina 
• SSHH 
• Cuarto de conservación 
• Depósito 
• Sala de procesos logísticos (pedidos y entrega) 
 
Figura 74. Plano de Distribución de las Instalaciones (Layout) 
Fuente: Elaboración propia 
 
 Cocina.  Esta se encuentra equipada de la siguiente manera: 
• Área de cocción: Esta zona contiene una máquina de absorción de gases o extractora y 
adicionalmente un horno industrial inteligente para la preparación de los platos del día.  
• Cocina industrial con ocho hornillas 





• Cubículo para frituras. 
• Zona de corte, troceado y separación. 
• Área de lavado. Esta zona se realizará el lavado de insumos, ollas, utensilios de cocina, 
etc. En ella contempla los siguiente 
• Fregadero para lavado de ollas 
• Tacho de basura 
• Estantes en la parte superior del lavadero 
 
Figura 75. Distribución de Implementos de Cocina 
Fuente: Recuperado de https://n9.cl/ga8w 
 
 Servicios higiénicos. El uso es exclusivo del personal interno de la organización. El 
SSHH contarán con el siguiente equipamiento: 
• 1 lavadero 
• 1 ducha 
• 1 inodoro 
 La implementación de los SSHH incluirá los protocolos de bio-seguridad de 
prevención COVID-19, para que se mantenga limpio y en total desinfección. 
 Cuarto de conservación. En esta área se almacenarán los productos perecibles como 





 Cuarto de congelación. En esta área estarán los alimentos precocidos, como carnes 
con todos los ingredientes, cereales un día para otro, vegetales cortados y bebidas. Para el 
mantenimiento de los productos debe de estar en temperaturas a +/-15º C y los equipos de 
aire acondicionado que sean necesarios. 
 
 
Figura 76. Cuarto de Conservación 
Fuente: Recuperado de https://n9.cl/fxac 
 
 Depósito. En esta área se almacenarán los insumos envasados, como arroz, menestras 
y otros que no requieran conservación o congelamiento. 
 Área de empaque y entrega. En esta zona se realizará el empaque de los pedidos y 
estarán listos para ser entregados. Este espacio tendrá una puerta de salida propia, para el 
tránsito del personal motorizado de reparto. Esta a su vez contempla con: 
• Mesas de empaquetado de productos, los cuales serán recogidos por el personal 
motorizado. 







Capitulo VII: Plan de Recursos Humanos 
7.1. Estructura Organizacional 
 FLiCook tiene una estructura organizacional vertical, con la cual es posible 
diferenciar con facilidad los niveles de autoridad y relaciones entre las diferentes posiciones 
de la compañía y mediante la cual se podrá gestionar el equipo de trabajo, quienes serán 
seleccionados con el perfil adecuado, aprovechando al máximo su potencial, logrando así los 
objetivos empresariales con la mayor eficiencia operativa. 
 
 Figura 77. Organigrama FLiCook 
 Fuente: Elaboración propia. 
 
7.2. Perfil de Puestos 
 El diseño adecuado del perfil de puesto es sumamente importante, con ello se obtiene 
información relevante en cuanto a los requisitos y a las características que el candidato al 







a) Gerente de tienda 
 
Tabla 20 
Perfil de Puesto: Gerente de Tienda 
 
Título del Puesto: Gerente de Tienda 
Formación Académica: Administrador de Empresas, Ing. Industrial, MBA o afín. 
Competencias Específicas: 
✓ Liderazgo a todo nivel 
✓ Pensamiento crítico 
✓ Creatividad e Innovación 
✓ Capacidad de planificación y control 
✓ Alto manejo de indicadores de calidad 
✓ Capaz de conseguir y administrar el dinero de la empresa, 
según la evaluación del mercado. 
✓ Capacidad de análisis y estar atento a cambios de en las 
tendencias locales y globales que pueden afectar a la empresa. 
✓ Objetivo en las actividades designadas por equipos 
Experiencia Laboral Previa: 10 años en el rubro de gestión de empresas de alimentos y bebidas 
 





Perfil de Puesto: Contador 
 
Título del Puesto: Contador 
Formación Académica: Licenciado en Contabilidad 
Competencias Específicas: 
✓ Entendimiento del mercado financiero 
✓ Capacidad de manejo de libros contables y EEFF 
✓ Manejo de la contabilidad Normativa de SUNAT 
Experiencia Laboral Previa: 5 años en gestionar las cuentas de empresas 
 
Fuente: elaboración propia 
 
c) Agente de bioseguridad 
 
Tabla 22 
Perfil de Puesto: Agente de Bioseguridad 
 
Título del Puesto: Agente de Bioseguridad 
Formación Académica: Paramédico, Técnico en Enfermería 
Competencias Específicas: 
✓ Capacidad y destreza para actual con propiedad, rapidez y técnica en 
la atención de los primeros auxilios. 
✓ Entrenamiento complementario en relación a COVID-19 
✓ Capacitado en Seguridad y Manejo de Emergencias en Oficinas 
Experiencia Laboral Previa: 3 años como paramédico o técnico enfermero 
 






d) Jefe de cocina 
 
Tabla 23 
Perfil de Puesto: Jefe de Cocina 
 
Título del Puesto: Jefe de Cocina 
Formación Académica: Profesional Técnico en Gastronomía 
Competencias Específicas: 
✓ Capacidad enfocada a la gestión de personal a cargo. 
✓ Ética profesional en el trabajo en equipo. 
✓ Dominio de las técnicas culinarias nacionales e 
internacionales a nivel avanzado. 
✓ Alto nivel de organización y dirección. 
Experiencia Laboral Previa: 3 años como jefe de cocina 
 





Perfil de Puesto: Cocinero 
 
Título del Puesto: Cocinero 
Formación Académica: Técnico en Gastronomía 
Competencias Específicas: 
✓ Ética profesional en el trabajo en equipo. 
✓ Flexibilidad ante imprevistos. 
✓ Capacidad de aprendizaje 
✓ Dominio de las técnicas culinarias. 
✓ Orden y limpieza en el trabajo. 
Experiencia Laboral Previa: 1 años como cocinero  
 





Perfil de Puesto: Empacador 
 
Título del Puesto: Empacador 
Formación Académica: No requiere 
Competencias Específicas: 
✓ Buena actitud en el trabajo. 
✓ Flexibilidad ante imprevistos y presión. 
✓ Capacidad de aprendizaje 
✓ Rapidez en el trabajo. 
✓ Orden, cuidado y limpieza en el trabajo. 
Experiencia Laboral Previa: No requiere  
 







g) Gestor de compras y almacén 
 
Tabla 26 
Perfil de Puesto: Gestor de Compras y Almacén 
 
Título del Puesto: Gestor de Compras y Almacén 
Formación Académica: Técnico en Gestión Logística 
Competencias Específicas: 
✓ Gestión ordenada de stock e inventario. 
✓ Comunicativo. 
✓ Gestión de clientes y proveedores. 
✓ Poder de negociación. 
✓ Conocimiento de almacenamiento de alimentos perecibles y 
no perecibles. 
Experiencia Laboral Previa: 3 años en puesto similar  
 
Fuente: elaboración propia 
 
h) Asistente motorizado 
 
Tabla 27 
Perfil de Puesto: Asistente Motorizado 
 
Título del Puesto: Asistente Motorizado 
Formación Académica: Secundaria. Licencia de conducir 
Competencias Específicas: 
✓ Prudencia y pericia al conducir vehículos motorizados. 
✓ Manejo de rutas por tecnología. 
✓ Rapidez y asertividad. 
✓ Carisma y amabilidad. 
Experiencia Laboral Previa: 2 años en puesto similar  
 
Fuente: elaboración propia 
 
i) Jefe de marketing 
 
Tabla 28 
Perfil de Puesto: Jefe de Marketing 
 
Título del Puesto: Jefe de Marketing 
Formación Académica: Licenciado en Marketing 
Competencias Específicas: 
✓ Empatía y confianza 
✓ Detallista y meticuloso 
✓ Psicología del consumidor 
✓ Identificador de oportunidades y amenazas 
✓ Analista de mercado 
✓ Orientado a la satisfacción del cliente. 
Experiencia Laboral Previa: 3 años en puesto similar  
 






j) Asistente de marketing 
 
Tabla 29 
Perfil de Puesto: Asistente de Marketing 
 
Título del Puesto: Asistente de Marketing 
Formación Académica: Secundaria, cursando estudios técnicos o universitarios 
Competencias Específicas: 
✓ Vocación de servicio 
✓ Orientación al logro de resultados 
✓ Inteligencia emocional y perseverancia. 
✓ Orientación al cliente. 
✓ Comunicación asertiva y empatía. 
✓ Escucha activa. 
Experiencia Laboral Previa: 2 años en puesto similar  
 





Perfil de Puesto: Nutricionista 
 
Título del Puesto: Nutricionista 
Formación Académica: Licenciado en Nutrición y Dietética 
Competencias Específicas: 
✓ Conocimientos científicos relacionadas a patologías crónicas. 
✓ Conocimiento en investigación básica aplicada a la nutrición. 
✓ Análisis y síntesis, coordinación técnica y organización. 
✓ Manejo de programas de ofimática y relacionados a su campo. 
✓ Habilidad para el logro de cooperación del cliente y liderazgo para 
el logro de los objetivos. 
✓ Vocación de servicio, resolución de problemas con cordialidad. 
Experiencia Laboral Previa: 5 años en ejercicio de la profesión 
 





Perfil de Puesto: Psicólogo 
 
Título del Puesto: Psicólogo 
Formación Académica: Licenciado en Psicología 
Competencias Específicas: 
✓ Comportamiento ético profesional. 
✓ Estrategias y herramientas diagnósticas para la evaluación de los clientes. 
✓ Reserva y discreción. 
✓ Capacidad de análisis, síntesis, coordinación y organización. 
✓ Innovación en propuestas de cambio conductual y actitudinal. 
✓ Uso de software ofimático y estadístico para ciencias sociales. 
✓ Orientación al mejoramiento de la calidad de vida de las personas. 
Experiencia Laboral Previa: 5 años en ejercicio de la profesión 
 





7.3. Manual de Organización y Funciones (MOF) 
 En un manual que constituye una guía para los colaboradores, donde se describen con 
claridad los objetivos primordiales del puesto de trabajo, así como las funciones y 
responsabilidades que este puesto ostenta, además de la relación que se tiene con las demás 
áreas de la empresa. 
 
a) Gerente de tienda 
 
Tabla 32 
MOF: Gerente de Tienda 
 
Título del Puesto: Gerente de Tienda 
Objetivos principales: 
✓ Control óptimo del manejo de los alimentos de la empresa. 
✓ Manejo de buenas relaciones públicas como fuente rentable para la 
empresa. 
✓ Manejo costo-beneficio del diseño de menús. 
✓ Manejo de control de costos. 
✓ Gestión del recurso humano acorde a la rentabilidad meta. 
✓ Uso adecuado de los activos económicos. 
✓ Buen manejo de las herramientas financieras 
✓ Prever y desarrollar el equipo humano de la empresa 
✓ Cumplimiento de normas y vigentes a la administración de RRHH 
Descripción de las 
responsabilidades y 
funciones del cargo: 
✓ Planear y desarrollar metas a mediano y largo plazo con objetivos 
definidos para cada área. 
✓ Monitorear el cumplimiento de las áreas y supervisar su reporte de 
calidad. 
✓ Administrar y organizar la empresa de forma óptima para que se cumplan 
todas las metas que se han establecido. 
✓ Control legal de la empresa. 
✓ Identificar oportunidades internas y externas de la empresa que le permita 
competitividad en el mercado. 
✓ Coordinar, supervisar y controlar las actividades administrativas. 
✓ Coordinar la contratación, capacitación y evaluación del personal de la 
empresa. 
✓ Emitir resoluciones de contratos, licencias y vacaciones de personal. 
✓ Coordinar con el chef principal las aptitudes requeridas para los cocineros 
Relación con otras áreas 
de la empresa: 
Con todas las áreas de la empresa 
 











Título del Puesto: Contador 
Objetivos principales: 
✓ Proporcionar información de hechos económicos, financieros. 
✓ Registrar de forma clara y precisa todos los ingresos y egresos. 
✓ Prever las probabilidades futuras del negocio. 
✓ Salvaguardar los activos de la empresa. 
Descripción de las 
responsabilidades y 
funciones del cargo: 
✓ Realizar pagos o mantener facturas pagadas. 
✓ Procesar los pagos recibidos y control de clientes vetados o 
deudores. 
✓ Asegurarse de que todos los trabajadores son pagados. 
✓ Preparar y controlar informes financieros. 
✓ Chequear las órdenes de compra de las áreas 
Relación con otras 
áreas de la empresa: 
Gerencia 
 
Fuente: elaboración propia 
 
c) Agente de bioseguridad 
 
Tabla 34 
MOF: Agente de Bioseguridad 
 
Título del Puesto: Agente de Bioseguridad 
Objetivos principales: 
✓ Dar cumplimiento al plan de vigilancia, prevención y control de 
COVID-19 en el trabajo. 
✓ Velar por la integridad física de los colaboradores 
✓ Garantizar la inocuidad de los insumos ingresados y productos 
salientes. 
Descripción de las 
responsabilidades y 
funciones del cargo: 
✓ Proceder con la desinfección de las instalaciones de trabajo. 
✓ Controlar el ingreso y salida del personal, teniendo en cuenta los 
protocolos del plan de vigilancia COVID-19, control de 
temperatura y saturación de oxígeno. 
✓ Controlar el ingreso de los insumos y su adecuada desinfección 
✓ Controlar la salida de los productos en las más óptimas 
condiciones de salubridad. 
Relación con otras 
áreas de la empresa: 
Todas las áreas de la compañía 
 








d) Jefe de cocina 
 
Tabla 35 
MOF: Jefe de Cocina 
 
Título del Puesto: Jefe de Cocina 
Objetivos principales: 
✓ Adecuada operación del equipo del área de cocina 
✓ Buen manejo de recursos 
✓ Alta identificación con las políticas organizacionales 
✓ Innovar cartas y opciones de servicio gastronómico para el cliente 
meta 
Descripción de las 
responsabilidades y 
funciones del cargo: 
✓ Elección de personas a cargo 
✓ Planificar el trabajo en base a los programas alimenticios y la 
demanda. 
✓ Supervisar el orden y limpieza de la cocina 
✓ Comprobar que los insumos cumplen con los requisitos de sabor, 
color y presentación 
✓ Reportes detallados del área de operaciones. 
✓ Manejo de riesgos laborales y reportarlos. 
Relación con otras 
áreas de la empresa: 
Todas las áreas de la compañía 
 







Título del Puesto: Cocinero 
Objetivos principales: 
✓ Reacción oportuna ante imprevistos. 
✓ Buena actitud bajo presión. 
✓ Conservar el orden y limpieza en su estación de trabajo 
Descripción de las 
responsabilidades y 
funciones del cargo: 
✓ Verificar insumos y hacer pedidos a tiempo. 
✓ Comunicar ideas e informes del trabajo. 
✓ Organizar los materiales y utensilios de cocina. 
✓ Elaborar y ensamblar el menú de acuerdo con el estándar de 
receta establecida. 
✓ Asistir en las labores de cocina que se requiera. 
Relación con otras 
áreas de la empresa: 
Área de operaciones y agente de bioseguridad, gerencia. 
 












Título del Puesto: Empacador 
Objetivos principales: 
✓ Cuidar la calidad de la salida de los alimentos. 
✓ Asegurar la higiene y desinfección en el flujo de los alimentos 
desde la cocina a los motorizados. 
✓ Conservar la limpieza de las instalaciones 
Descripción de las 
responsabilidades y 
funciones del cargo: 
✓ Verificar la integridad de los alimentos en el empaque. 
✓ Asegurar que las fichas nutricionales correspondan a los 
alimentos y al cliente suscrito. 
✓ Empacar los alimentos que recibe de cocina y entregar a los 
motorizados. 
✓ Al final de la jornada laboral, se encargará de la limpieza y 
organización de las instalaciones. 
Relación con otras 
áreas de la empresa: 
Área de operaciones y agente de bioseguridad. 
 
Fuente: elaboración propia 
 
g) Gestor de compras y almacén 
 
Tabla 38 
MOF: Gestor de Compras y Almacén 
 
Título del Puesto: Gestor de Compras y Almacén 
Objetivos principales: 
✓ Búsqueda y valoración de las fuentes de abastecimiento de forma 
continua. 
✓ Definición de la necesidad de la compra. 
✓ Adecuado control de proceso de la compra. 
✓ Adecuado funcionamiento de inventarios. 
✓ Control de seguridad en conservación de alimentos y bebidas 
Descripción de las 
responsabilidades y 
funciones del cargo: 
✓ Supervisar y distribuir las entradas y salidas a cada área. 
✓ Realizar y coordinar inventarios y órdenes de compra. 
✓ Codificar y registrar las entradas y salidas. 
✓ Informar al jefe de cocina los niveles de inventarios por área. 
✓ Gestionar el archivo de órdenes de compra. 
✓ Gestión de proveedores y categorización de suplencia si fuera el 
caso. 
✓ Manejo de contabilidad por requisición. 
✓ Tramitar órdenes de compra. 
Relación con otras 
áreas de la empresa: 
Todas las áreas de la compañía. 
 







h) Asistente motorizado 
 
Tabla 39 
MOF: Asistente Motorizado 
 
Título del Puesto: Asistente Motorizado 
Objetivos principales: 
✓ Proyectar la imagen visible de la empresa. 
✓ Generar un lazo entre el cliente y la empresa. 
✓ Generar confianza al cliente 
✓ Mostrar el respeto de la compañía por el cliente 
Descripción de las 
responsabilidades y 
funciones del cargo: 
✓ Envío de pedidos a los clientes. 
✓ Cobro de los pedidos a demanda. 
✓ Control de gastos por movilización. 
Relación con otras 
áreas de la empresa: 
Área de operaciones 
 
Fuente: elaboración propia 
 
i) Jefe de marketing 
 
Tabla 40 
MOF: Jefe de Marketing 
 
Título del Puesto: Jefe de Marketing 
Objetivos principales: 
✓ Cumplir con la meta del plan de marketing. 
✓ Crear y captar valor del consumidor. 
✓ Proyectar el futuro comercial de la empresa. 
✓ Resolver problemas mediante la investigación de mercados. 
✓ Determinar si el mensaje del producto a vender es adecuado para 
los clientes. 
Descripción de las 
responsabilidades y 
funciones del cargo: 
✓ Diseña y lidera el plan de marketing. 
✓ Creación de campañas de posicionamiento de marca. 
✓ Manejo de estrategia de mercado según investigaciones de 
tendencias. 
✓ Plan de difusión del producto. 
✓ Mejorar estrategias de corto y mediano plazo. 
✓ Desarrollo de la marca. 
✓ Analizar y asignar presupuestos para las ventas. 
✓ Desarrollar las relaciones públicas de la empresa. 
Relación con otras 
áreas de la empresa: 
Todas las áreas de la empresa. 
 







j) Asistente de marketing 
 
Tabla 41 
MOF: Asistente de Marketing 
 
Título del Puesto: Asistente de Marketing 
Objetivos principales: 
✓ Cumplimiento de las metas de venta. 
✓ Fortalecer las relaciones con los clientes. 
✓ Proyectar la voz audible de la empresa. 
Descripción de las 
responsabilidades y 
funciones del cargo: 
✓ Brindar información y atención a los clientes y potenciales 
clientes. 
✓ Absolver dudas e inquietudes de los clientes y potenciales 
clientes. 
✓ Asesoría en el proceso de suscripción y/o solicitud de menús a 
demanda. 
✓ Orientar al cliente durante todo el tiempo del servicio. 
✓ Brindar servicio post venta 
✓ Concretar ventas con clientes potenciales. 
Relación con otras 
áreas de la empresa: 
Área Comercial 
 







Título del Puesto: Nutricionista 
Objetivos principales: 
✓ Aplicación de los conocimientos de la especialidad en la 
elaboración de los planes alimenticios. 
✓ Acompañamiento en el cumplimiento de los planes alimenticios 
de los clientes. 
✓ Seguimiento del progreso de cambio de hábitos alimenticios de 
los clientes. 
Descripción de las 
responsabilidades y 
funciones del cargo: 
✓ Realizar las evaluaciones nutricionales de los clientes. 
✓ Elaborar los planes alimenticios adecuado a cada cliente, 
considerando la cantidad, calidad, estacionalidad y disponibilidad 
en el mercado. 
✓ Supervisar la nutrición de los clientes, mediante llamadas, 
mensajes y otros medios digitales. 
✓ Evaluar el efecto nutricional en cada cliente. 
✓ Coordinar con el área de operaciones para el adecuado manejo de 
los alimentos. 
✓ Supervisar periódicamente el cumplimiento de las buenas 
prácticas de manipulación de alimentos (BPM), asegurando la 
inocuidad de estos. 
✓ Informes acerca de los avances de su área. 
Relación con otras 
áreas de la empresa: 
Todas las áreas de la empresa. 
 











Título del Puesto: Psicólogo 
Objetivos principales: 
✓ Atención y tratamiento psicológico a los clientes. 
✓ Acompañamiento en el proceso de cambio de estilo de vida de los 
clientes. 
✓ Registro del progreso de cambio conductual y actitudinal de los 
clientes. 
Descripción de las 
responsabilidades y 
funciones del cargo: 
✓ Realizar el diagnóstico y tratamiento psicológico de cada cliente. 
✓ Diseñar, implementar y evaluar los programas de atención para 
los clientes. 
✓ Verificar el adecuado progreso en el tratamiento del cliente. 
✓ Promover y participar de actividades de inducción y capacitación 
al personal en enfermedades crónicas y su impacto psicosocial. 
✓ Informes acerca de los avances de su área. 
Relación con otras 
áreas de la empresa: 
Todas las áreas de la empresa. 
 
Fuente: elaboración propia 
 
7.4. Procesos de Reclutamiento, Selección y Contratación 
 Para FLiCook lo más importante es su capital humano y el desarrollo que puedan 
tener dentro de la compañía, por tal motivo el objetivo principal de este proceso es colocar a 
las personas idóneas en cada posición de trabajo. 
7.4.1. Reclutamiento 
 El objetivo de este proceso es contar con candidatos de perfiles calificados, el cual se 
realizará mediante anuncios en medios virtuales como: Bumeran, LinkedIn, Aptitus, etc. 
Convenios con escuela de gastronomía, colegios profesionales de nutricionistas y psicología 
y otros. 
7.4.2. Selección 
 En este proceso se contactan a los candidatos que cumplen con el perfil requerido, son 






 El proceso de selección contará con las siguientes etapas: 
1. Evaluación de solicitudes y hojas de vida de los postulantes. 
2. Citación de los postulantes para proceso de evaluación. 
3. Evaluación de competencias. 
4. Entrevista personal. 
5. Elección del candidato que cubrirá la posición requerida 
7.4.3. Contratación 
 Este proceso inicia con la entrega de documentos personales del postulante, incluye 
examen médico, carnet de sanidad, antecedentes penales y policiales, etc. 
 Respecto al personal de planilla, contarán con contrato de plazo fijo, luego de cinco 
años pasarán a contrato indefinido. En el caso de los practicantes y personal subcontratado, se 
brindarán las condiciones de acuerdo a ley. 
 
7.5. Inducción, Capacitación y Evaluación 
 Luego de contratar al personal, se realiza la inducción, capacitación y evaluación 
respectiva, a fin de contar con buenos colaboradores en la compañía. 
7.5.1. Inducción  
 Este proceso se inicia con su introducción al puesto, en la que se presentará a la 
empresa, visión, misión, valores, beneficios, planificación estratégica, reglamentos, políticas, 
entre otra información básica, con la finalidad que el colaborador se identifique con la 
organización. Este proceso de inducción tendrá una duración de cinco días como máximo. 
7.5.2. Capacitación 
 En este proceso, como parte de las políticas de la organización, los colaboradores 





capacitaciones constantes sobre información de la diabetes y necesidades de estos pacientes. 
 Por otro lado, el personal administrativo, operativo y comercial recibirán capacitación 
en temas de atención al cliente y habilidades blandas. 
7.5.3. Evaluación 
 Este proceso tiene como finalidad asegurar las mejores prácticas de los colaboradores, 
se realizará una evaluación de desempeño por competencias de forma anual, en las que se 
evalúa lo siguiente: orientación a resultados, organización, comunicación, calidad y trabajo 
en equipo. El que logré obtener un puntaje igual o mayor a 90% recibirá un incentivo del 
20% de su remuneración.  
7.6. Motivación y Desarrollo 
 La empresa realizará actividades de integración y motivación como: 
• Dia del Chef, celebración de cumpleaños, día de la madre, día del padre, etc. 
• Reconocimiento de los buenos resultados obtenidos de manera trimestral. 
• Bonificación por desempeño sobresaliente. 
• Actividades de integración en restaurantes campestres. 
• Reconocimiento a la mejor atención al público. 
• Proyección y línea de carrera. 
 
7.7. Remuneraciones y Compensaciones 
 En FLiCook se contará con la modalidad de contrato a plazo fijo en planilla. Se 
estima el horario de trabajo será de 6:00 a.m. a 3:00 p.m., los colaboradores contarán con 
todos sus beneficios de ley (Contrato laboral en base al Decreto Legislativo Nº 728 aprobado 





las instituciones bancarias pactadas entre la empresa y el colaborador. En cuanto al personal 
subcontratado sus remuneraciones corresponderán al promedio del mercado. 
7.7.1. Criterios para Determinar las Remuneraciones 
 Para determinar las remuneraciones de los colaboradores, se tomará en cuenta el 
promedio de salario del mercado, la categoría u orden jerárquico según el puesto de trabajo 
de estos en la organización, así como algunos factores de orden cuantitativo compensables, 
como la formación, responsabilidades, esfuerzo mental, entre otros. 
 Personal en Planilla 
 Los colaboradores percibirán todos los beneficios de ley, tales como horas extras, 
considerando que el horario de trabajo será de 6:00 a.m. a 3:00 p.m., las gratificaciones de 
julio y diciembre, la compensación por tiempo de servicio (CTS), salarios emocionales como 
bonos de reconocimiento y además de capacitaciones internas. 
 
Tabla 44 
Salarios de Planilla 
 
Detalle Cantidad  Precio Total 
Gerente de Tienda 1 S/6,000 S/6,000 
Agente de Bioseguridad 1 S/2,500 S/2,500 
Jefe de Cocina 1 S/3,000 S/3,000 
Cocineros 3 S/1,500 S/4,500 
Encargado de compras 1 S/2,000 S/2,000 
Jefe Marketing 1 S/3,000 S/3,000 
Asistente de Marketing  2 S/2,000 S/4,000 
 
8 TOTAL S/25,000 
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 Personal de Recibo por Honorarios 
 El personal externo a la compañía, según se puede apreciar en el organigrama, contará 
con contrato de locación de servicios, los cuales podrán ser a demanda de horas como en el 





empacador serán contratados a través de una empresa de intermediación laboral, que se 
encuentre inscrita en RENEEIL (Registro Nacional de Empresas que realizan actividades de 
Intermediación Laboral), estos a la vez estarán registrados en el Ministerio de Trabajo y 
Promoción del Empleo. Ellos brindarán asistencia inmediata y garantizarán que el personal 
cuente con el perfil y las competencias requeridas por FLiCook a fin de estar alineados a la 
misión y visión. 
 
Tabla 45 
Salarios de Honorarios 
 
Detalle Cantidad  Precio Total 
Nutricionista 1 S/1,200 S/1,200 
Psicólogo 1 S/1,200 S/1,200 
Contador 1 S/200 S/200 
Motorizados 6 S/800 S/4,800 
Empacador 1 S/800 S/800 
 
10 TOTAL S/8,200.00 
 






Capítulo VIII: Plan Financiero 
8.1. Inversión y Fuentes de Financiamiento 
 Para el inicio de las operaciones se realizará una inversión inicial en equipos y 
mobiliario de S/. 293,728 soles, la fuente de financiamiento se realizará al 50% por préstamo 
bancario a una tasa del 20% y el otro 50% por aporte de socios. 
 
 Inversión en equipos  
 La inversión en equipos es de S/. 151,512 soles, el detalle de los equipos se muestra 
en el siguiente cuadro adjunto: 
 
Tabla 46 
Inversión en Equipos 
 
Detalle Cantidad  Precio 






Horno Inteligente 2  S/35,000.00   S/70,000.00  S/12,600.00 S/82,600.00 
Muebles de cocina 5  S/500.00   S/2,500.00  S/450.00 S/2,950.00 
Cocina 8 Hornillas 1  S/5,000.00   S/5,000.00  S/900.00 S/5,900.00 
Congelador 1  S/2,000.00   S/2,000.00  S/360.00 S/2,360.00 
Refrigerador 1  S/1,800.00   S/1,800.00  S/324.00 S/2,124.00 
Laptop 4  S/2,000.00   S/8,000.00  S/1,440.00 S/9,440.00 
Impresora 1  S/700.00   S/700.00  S/126.00 S/826.00 
Motos 6  S/6,000.00   S/36,000.00  S/6,480.00 S/42,480.00 
Caja Isotérmico 6 S/400.00 S/2,400.00 S/432.00 S/2,832.00 
  TOTAL  S/ 128,400.00  S/ 23,112.00 S/151,512.00 
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 
 Inversión en mobiliario 
 En cuanto a mobiliario, la inversión será de S/. 8,171.50 soles y el detalle se muestran 








Inversión en Mobiliario 
 
Detalle Cantidad  Precio 






Mueble de Recepción 1  S/500.00   S/500.00  S/90.00 S/590.00 
Luces de Emergencia 4  S/90.00   S/360.00  S/64.80 S/424.80 
Botiquín 1  S/90.00   S/90.00  S/16.20 S/106.20 
Extintor 2  S/120.00   S/240.00  S/43.20 S/283.20 
Acondicionamiento 1  S/5,000.00   S/5,000.00  S/900.00 S/5900.00 
Utensilios de cocina 1  S/350.00   S/350.00  S/63.00 S/413.00 
Tachos 3  S/45.00   S/135.00  S/24.30 S/159.30 
Lavadero 1  S/250.00   S/250.00  S/45.00 S/295.00 
  TOTAL  S/   6,925.00  S/   1,246.50 S/   8,171.50 
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 
8.2. Gastos Fijos y Variables 
 Gastos preoperativos  
 Para los gastos preoperativos se están considerando los trámites administrativos por 
constitución de la empresa para su funcionamiento y la compra de licencia de software para 
el sistema de venta que utilizará la empresa por un monto total de S/9,070. El detalle se 





Detalle Cantidad  Precio Total 
Sunarp 1  S/20.00   S/20.00  
Constitución Empresa 1  S/400.00   S/400.00  
Licencia Municipal 1  S/150.00   S/150.00  
Registro Indecopi 1  S/800.00   S/800.00  
Certificado Defensa Civil 1  S/200.00   S/200.00  
Adelanto de Alquiler 1  S/3,500.00   S/3,500.00  
Licencia de Software 1  S/4,000.00   S/4,000.00  
  TOTAL  S/   9,070.00  
 







 Gastos administrativos  
 Los gastos administrativos ascienden a un monto de S/. 323,184 anuales, cuyo detalle 





Detalle Cantidad  Precio Total 
Alquiler de local 1  S/3,500.00   S/3,500.00  
Limpieza 1  S/400.00   S/400.00  
Agua 1  S/300.00   S/300.00  
Luz 1  S/150.00   S/150.00  
Internet 1  S/250.00   S/250.00  
Publicidad 1  S/7,000.00   S/7,000.00  
Mantenimiento de Software 1  S/42.00   S/42.00  
Línea Celular 7  S/70.00   S/490.00  
Contador 1  S/200.00   S/200.00  
Empacador 1  S/800.00   S/800.00  
Motorizados 6  S/800.00   S/4,800.00  
Nutricionista 1  S/1,200.00   S/1,200.00  
Psicólogo 1  S/1,200.00   S/1,200.00  
Energía y Mantto para motos 6  S/6,000.00   S/3,600.00  
Gastos RRHH (capacitación, bonos, etc.) 1  S/3,000.00   S/3,000.00  
  TOTAL 
(mes) 
 S/     26,932.00  
Gastos Administrativo Anual     S/   323,184.00  
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 Gastos comerciales  
 Para los gastos comerciales se está considerando la planilla que conforma la 
organización por un monto de S/ 435,000 para el primer año de operación, en dicho importe 
se ha considerado el costo empresa del 45% que representa los cargos sociales de todo 
trabajador como vacaciones, gratificaciones, bonificación. CTS, ESSALUD, entre otros. 
Asimismo, se está considerando un incremento del 10% como parte del IPC para incremento 











Detalle Cantidad  Precio Total 
Gerente de Tienda 1  S/6,000.00   S/6,000.00  
Agente de Bioseguridad 1  S/2,500.00   S/2,500.00  
Jefe de Cocina 1  S/3,000.00   S/3,000.00  
Cocineros 3  S/1,500.00   S/4,500.00  
Gestor de Compras y Almacén 1  S/2,000.00   S/2,000.00  
Jefe Marketing 1  S/3,000.00   S/3,000.00  
Asistente de Marketing 2  S/2,000.00   S/4,000.00  
  TOTAL  S/   25,000.00  
 Costo empresa (+45%) S/   36,250.00 
Gastos Comerciales Anual 12    S/ 435,000.00  
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 Costos operativos  
 El costo de membresía es de S/ 324.00 soles donde se incluye el seguimiento 
nutricional y psicológico y el costo del menú a demanda de S/. 12.00 soles tal como se 
muestra en el cuadro adjunto. 
 
Tabla 51 
Costos Operativos  
 
Descripción Costo # Días Costo Membresía Costo Menú 
Menú S/              10.00 22 S/        220.00 S/    10.00 
Motorizado S/                2.00 22 S/          44.00 S/      2.00 
Nutricionista S/              30.00 1 S/          30.00  
Psicólogo S/              30.00 1 S/          30.00  
   S/        324.00 S/    12.00 
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 Ventas 
 El precio de venta tiene un precio de S/ 450.00 y el precio de venta del menú es de S/. 
20.00 soles. Cabe mencionar que el margen de utilidad y el crecimiento de venta por año 
fueron determinada en base a juicio de experto y asesoramiento del Consultor Senior Jhon 







Precios de Venta 
 
Producto Costo Margen Precio Venta 
Membresía S/            324.00 28% S/        450.00 
Menú S/              12.00 40% S/          20.00 
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 Además del juicio de experto, también se determinó el crecimiento de venta en base al 
ciclo de vida de un producto (introducción, crecimiento, madurez y declive). Por tal motivo 
se plantea un crecimiento de venta del 35%, 40%, 35% y 30% a partir del año 2 
respectivamente. Asimismo, se determina la participación de mercado de 1.0%, 1.4%, 1.9%, 





Descripción Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Crecimiento  35% 40% 35% 30% 
Mercado Meta 366 494 692 934 1214 
Participación 1.0% 1.4% 1.9% 2.6% 3.3% 
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 
 También se realiza una distribución del 85% para la venta de membresía y 15% para 
la venta de menús para el mercado meta y en base a dicha distribución se determina el total 
de venta para los 5 años de operación.  
Tabla 54 
Distribución de Ventas por Tipo de Producto 
 
Producto Distribución Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Membresía 85% 311 420 588 794 1032 
Menú 15% 55 74 104 140 182 
  100% 366 494 692 934 1214 
 






 A continuación, se muestra el detalle del dimensionamiento de las ventas de 
membresías y menús a demanda con sus respectivos montos de ventas por los próximos cinco 
años de operación. 
 
Tabla 55 
Proyección de ventas a 5 años 
 
Año 1          
Detalle Cantidad  Precio Sub Total Total Anual Precio Venta 
Membresía 311  S/        450.00   S/     139,995.00   S/1,679,940.00  S/1,982,329.20 
Menú a demanda 5270  S/          20.00   S/     105,408.00   S/   105,408.00 S/   124,381.44 
  TOTAL  S/     245,403.00   S/1,785,348.00  S/2,106,710.64 
Año 2          
Detalle Cantidad  Precio Total Total Anual Precio Venta 
Membresía 420  S/        450.00  S/     188,993.25   S/2,267,919.00  S/2,676,144.42 
Menú a demanda 7115  S/          20.00   S/     142,300.80   S/   142,300.80 S/   167,914.94 
  TOTAL  S/     331,294.05   S/2,410,219.80  S/2,844,059.36 
Año 3          
Detalle Cantidad  Precio Total Total Anual Precio Venta 
Membresía 588  S/        450.00  S/     264,590.55   S/3,175,086.60  S/3,746,602.19 
Menú a demanda 9961  S/          20.00   S/     199,221.12   S/   199,221.12 S/  235,080.92 
  TOTAL  S/     463,811.67   S/3,374,307.72  S/3,981,683.11 
Año 4          
Detalle Cantidad  Precio Total Total Anual Precio Venta 
Membresía 794  S/        450.00  S/     357,197.24   S/4,286,366.91  S/5,057,912.95 
Menú a demanda 13447  S/          20.00   S/     268,948.51   S/   268,948.51 S/   317,359.24 
  TOTAL  S/     626,145.75   S/4,555,315.42  S/5,375,272.20 
Año 5          
Detalle Cantidad  Precio Total Total Anual Precio Venta 
Membresía 1032  S/        450.00  S/     464,356.42   S/5,572,276.98  S/6,575,286.84 
Menú a demanda 17482  S/          20.00   S/     349,633.07   S/   349,633.07  S/   412,567.02 
  TOTAL  S/     813,989.48   S/5,921,910.05  S/6,987,853.86 
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
8.3. Capital de Trabajo 
 El capital de trabajo para el inicio de las operaciones del primer año se requiere de un 
monto de S/ 124,749.6, este monto representa el 7% sobre el total de ventas que se proyecta 






Capital de Trabajo – Detalle 
 
Detalle Cantidad  Precio Total 
Verduras 1  S/  2,000.00   S/       2,000.00  
Carnes/Pollos 1  S/  4,000.00   S/       4,000.00  
Menestras 1  S/  1,200.00   S/       1,200.00  
Especerías 1  S/     400.00   S/          400.00  
Tapers 1  S/     600.00   S/          600.00  
Guantes  2  S/       40.00   S/            80.00  
Mascarilla 2  S/       60.00   S/          120.00  
Uniforme Cocinero 3  S/       70.00   S/          210.00  
Articulo Limpieza 1  S/     200.00   S/          200.00  
  TOTAL  S/     10,395.80  
    
Capital de Trabajo Anual 12    S/   124,974.36  
    
Total Ventas Año 1     S/1,785,348.00  
    
Porcentaje Sobre ventas    7.0% 
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 Para determinar la variación del capital de trabajo se toma en consideración del 7% 
para los siguientes años tal como se detalla en la siguiente tabla: 
Tabla 57 
Capital de Trabajo 
 
Producto Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ingreso por Venta   S/1,785,348.00   S/2,410,219.80   S/3,374,307.72   S/4,555,315.42   S/5,921,910.05  
7%   S/124,974.36   S/168,715.39   S/ 236,201.54   S/ 318,872.08   S/ 414,533.70  
Variación CT -S/124,974.36  -S/ 43,741.03  -S/ 67,486.15  -S/ 82,670.54  -S/ 95,661.62   S/ 414,533.70  
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 
 Depreciación de muebles  
 Para la depreciación de equipos y muebles se aplica el método lineal y en base a su vida 
útil según lo indicado por SUNAT un monto total de S/18,756.67 anual. También un valor 








Depreciación de Equipos y Muebles 
 
Detalle Precio Venta IGV Valor Venta 
Desembolso 
Inicial 
Horno Inteligente  S/ 82,600.00   S/ 14,868.00   S/ 70,000.00   S/ 70,000.00  
Cocina 8 Hornillas  S/    5,900.00   S/   1,062.00   S/    5,000.00   S/    5,000.00  
Congelador  S/    2,360.00   S/      424.80   S/    2,000.00   S/    2,000.00  
Refrigerador  S/    2,124.00   S/      382.32   S/    1,800.00   S/    1,800.00  
Laptop  S/    9,440.00   S/   1,699.20   S/    8,000.00   S/    8,000.00  
Impresora  S/       826.00   S/      148.68   S/       700.00   S/       700.00  
Motos  S/  42,480.00   S/   7,646.40   S/  36,000.00   S/  36,000.00  
Muebles de Recepción  S/       590.00   S/      106.20   S/       500.00   S/       500.00  
Muebles de cocina  S/    2,950.00   S/      531.00   S/    2,500.00   S/    2,500.00  
 Total  S/149,270.00   S/ 26,868.60   S/126,500.00   S/126,500.00  
 














 S/  70,000.00  10  S/      7,000.00   S/      35,000.00   S/    35,000.00  
 S/    5,000.00  5  S/      1,000.00   S/        5,000.00   S/                -    
 S/    2,000.00  3  S/         666.67   S/        3,333.33  -S/     1,333.33  
 S/    1,800.00  3  S/         600.00   S/        3,000.00  -S/     1,200.00  
 S/    8,000.00  5  S/      1,600.00   S/        8,000.00   S/                -    
 S/       700.00  5  S/         140.00   S/           700.00   S/                -    
 S/  36,000.00  5  S/      7,200.00   S/      36,000.00   S/                -    
 S/       500.00  10  S/           50.00   S/           250.00   S/         250.00  
 S/    2,500.00  5  S/         500.00   S/        2,500.00   S/                -    
 S/126,500.00     S/      18,756.67  S/      93,783.33   S/    32,716.67  
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 
 Amortización de intangibles  
 En cuanto a amortización se están considerando los rubros intangibles de los gastos 










Amortización de Intangibles 
 
Detalle Total Vida Útil Anual 
Depreciación 
Anual 
Gastos Pre-Operativos S/.4,000.00 5 S/ 800.00 
  TOTAL  S/      800.00  
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 
 Estado de resultados 
Tabla 61 
Estado de Resultados 
 
DESCRIPCIÓN AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Ventas (VV) S/ 1,785,348.00 S/ 2,410,219.80 S/ 3,374,307.72 S/ 4,555,315.42 S/ 5,921,910.05 
Costo de ventas -S/ 1,272,801.60 -S/ 1,672,923.78 -S/ 2,246,840.69 -S/ 2,818,916.59 -S/ 3,274,532.18 




-S/    323,184.00 -S/    339,343.20 -S/    356,310.36 -S/    374,125.88 -S/    392,832.17 
Gasto de ventas (% 
del VV) 
-S/    435,000.00 -S/    478,500.00 -S/    526,350.00 -S/    578,985.00 -S/    636,883.50 
Gastos financieros -S/      29,372.79 -S/      25,425.68 -S/      20,689.15 -S/      15,005.32 -S/        8,184.72 
Depreciación -S/      19,556.67 -S/      19,556.67 -S/      19,556.67 -S/      19,556.67 -S/      19,556.67 
Utilidad imponible -S/    294,567.05 -S/    125,529.53 S/    204,560.85 S/    748,725.97 S/ 1,589,920.81 
Impuesto a la renta S/                   - S/                   - S/      61,368.25 S/    224,617.79 S/    476,976.24 
Utilidad Neta -S/    294,567.05 -S/    125,529.53 S/    143,192.59 S/    524,108.18 S/ 1,112,944.57 
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
8.4. Flujo financiero a cinco años 
 Para la proyección de ventas se ha considerado la demanda de los consumidores de 
los distritos seleccionados en el horario de trabajo recurrente de cada mes para el primer año, 
luego se proyectó un crecimiento del 35%, 40%, 35% y 30% para los siguientes años 
respectivo. Asimismo, se está considerando una reducción de los costos operativos del 2%, 
3%, 5% y 7% a partir del año 2 para adelante. A continuación, se muestra el detalle del flujo 









Flujo a Cinco Años 
 
DESCRIPCIÓN AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Inversión -S/168,753.50      
Capital de Trabajo -S/124,974.36 -S/      43,741.03 -S/      67,486.15 -S/      82,670.54 -S/      95,661.62 S/    414,533.70 
Valor residual      S/      32,716.67 
Ingresos  S/ 2,106,710.64 S/ 2,844,059.36 S/ 3,981,683.11 S/ 5,375,272.20 S/ 6,987,853.86 
costo de ventas  -S/ 1,501,905.89 -S/ 1,974,050.06 -S/ 2,651,272.02 -S/ 3,326,321.58 -S/3,863,947.97 
gastos admin.  -S/    323,184.00 -S/    339,343.20 -S/    356,310.36 -S/    374,125.88 -S/   392,832.17 
gasto de ventas  -S/    435,000.00 -S/    478,500.00 -S/    526,350.00 -S/    578,985.00 -S/   636,883.50 
IGV por Pagar  -S/      67,899.85 -S/      64,813.43 -S/    138,130.63 -S/    174,421.16 -S/   302,106.86 
Impuesto a la renta  S/                   - S/                   - -S/      61,368.25 -S/    224,617.79 -S/   476,976.24 
Escudo Fiscal  S/                   - S/                   - -S/        6,206.75 -S/        4,501.60 -S/       2,455.42 
Flujo Caja Libre -S/  293,727.86 -S/    265,020.13 -S/     80,133.48 S/     159,374.56   S/     596,637.58  S/ 1,759,902.06 
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 
8.5. Determinación del Ke – COK y WACC 
 El costo de oportunidad del accionista (Cost Over Capital – COK) se calcula en base al 
modelo CAPM, el cual considera varios factores que impactan en la industria, para este modelo 
de negocio se usa la de Retail. Hay indicadores que se determina de la página de Damodaran y 
BCR. El resultado obtenido para el COK es de 11.34% y para el WACC es de 12.67% 
Tabla 63 
Determinación del Ke (COK) y WACC 
 
Rf 0.25% Damodaran 
Rm-Rf 6.43% Damodaran 
Be 1.53  
Ke 11.34%  
R País 1.25% BCRP (febrero 2020) 
Ke Peru   
   
Bu 1.12  
D 50%  
E 50%  
   
WACC 12.67%  
   
D 50%  
Tasa 20%  
E 50%  
Ke 11.34%  
 





8.6. Indicadores financieros: TIR, VAN 
 
 Cálculo del VAN - TIR  
 Para el modelo de negocio se determinan indicadores de rentabilidad como la tasa 
interna de retorno (TIR) y el valor presente neto (VAN). 
 Al aplicar la fórmula del TIR, se expresa la rentabilidad media del proyecto durante su 
horizonte de 5 años de evaluación. El 46% calculado hace que el VAN sea igual a cero. 
 Siendo mayor al COK se concluye que el proyecto es rentable en el tiempo. 
 El VAN aplicado al flujo de caja neto del accionista expresa el incremento de la 
riqueza del inversionista al ser positivo. 
 
Tabla 64 
Cálculo del VAN y TIR (WACC y COK) 
 
WACC 12.67% 




VANF  S/ 925,835.71  
TIRF 46% 
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 
 Flujo de financiamiento neto 
 Se utilizó el financiamiento del 50% de la inversión con una entidad financiera por un 
monto de S/. 146,864 soles, por ser una empresa nueva la entidad financiera brinda una tasa 










Flujo de Financiamiento Neto (FFN) 
 
 DESCRIPCIÓN 0 1 2 3 4 5 
Préstamo S/ 146,864       
Cuota  -S/49,108 -S/49,108 -S/49,108 - S/49,108 - S/49,108 
Amortización  -S/19,736 -S/23,683 -S/28,419 -S/34,103 -S/40,924 
Intereses (20%)  -S/29,373 -S/25,426 -S/20,689 -S/15,005 -S/8,185 
Saldo  S/146,864   S/127,128   S/103,446   S/75,027   S/40,924  - 
Escudo Fiscal de los Intereses (EFI)  S/8,812   S/7,628   S/6,207   S/4,502  S/2,455  
Flujo Financiamiento Neto (FFN)  S/146,864 -S/40,296  -S/41,481  -S/42,902  -S/44,607  -S/46,653  
Flujo Caja Accionista - S/146,864 -S/305,317  -S/121,614   S/116,473   S/552,031  S/1,713,249  
 




 Inversiones y aportes de los accionistas  
 Con referencia a los periodos 1 y 2 se contempla un aporte de capital adicional de los 
accionistas de S/ 305,317 y S/ 121,614 respectivamente para cubrir el déficit de dichos 
periodos. 
 
8.7. Relación Beneficio-Costo y Payback 
 
 Cálculo de la relación beneficio - costo  
 De acuerdo al cálculo de Beneficio/Costo se ha determinado el valor de 1.13, lo cual 
significa que es viable realizar el proyecto. A continuación, se presenta la leyenda: 
• Si B/C > 1. Los ingresos son mayores que los costos, por lo tanto, es aconsejables realizar 
el proyecto 
• Si B/C < 1. Los ingresos son menores que los costos, por lo tanto, es no aconsejables 
realizar el proyecto 









Cálculo de la Relación Beneficio - Costo 
 
Tasa de Descuento 9.17%   
Año Inversión Inicial Ingresos Costos 
0  S/185,115.00  - - 
1   S/1,488,000.00   S/1,679,301.07  
2   S/1,696,800.00   S/1,821,634.04  
3   S/2,168,040.00   S/2,062,819.89  
4   S/3,080,154.00   S/2,441,433.28  
5   S/5,127,908.10   S/3,253,070.74  
    
  VAN (Ingresos) S/8,908,961.30  
  VAN (Costos) S/7,674,534.73  
  VAN_Costos + Inv S/7,859,649.73  
    
 B/C 1.13  
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 
 Cálculo del plazo de recuperación.  
 De acuerdo al análisis del plazo de recuperación con respecto a la inversión inicial se 
determina un Payback de 2 años y 6 meses. A continuación, se muestra el detalle de los 
cálculos realizados. 
Tabla 67 
Cálculo del Plazo de Recuperación (Payback) 
 
Inversión Inicial -S/293,727.86 
Año 1 -S/265,020.13  
Año 2 -S/80,133.48  
Año 3  S/159,374.56  
Año 4  S/596,637.58  
Año 5  S/1,759,902.06  
Último año en negativo  2.00  
Valor absoluto último año negativo  S/80,133.48  
Flujo de caja año siguiente  S/159,374.56  
Último año en negativo 2.00 
VA último negativo / FC siguiente 0.50 
PAYBACK (en años) 2.50  
 






8.8. Análisis de Riesgo 
 El modelo de negocio está sujeto a ciertos riesgos como siniestros, incendios, no 
aceptación por parte del mercado meta, entre otros. Por tal motivo se ha realizado un análisis 
de sensibilidad en base a escenarios (Esperado – Pesimista – Optimista).  
 
 La probabilidad que se utiliza son los siguientes: 
• Escenario Pesimista = 55% 
• Escenario Esperado = 40% 
• Escenario Optimista = 5% 
 
 Para el escenario pesimista se utilizan los siguientes supuestos: 
• Reducción de ventas   25% 
• Reducción de costos   25% 
• Incremento de Gastos de ventas 15% 
 
 Para el escenario optimista se utilizan los siguientes supuestos: 
• Incremento de venta    15% 
• Reducción de costos     5% 
• Incremento de Gastos administrativos 20% 
 
 A continuación, se detalla los flujos de caja de cada escenario para luego determinar 











Flujo a 5 años – Escenario Esperado 
 
DESCRIPCIÓN AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Inversión -S/168,753.50      
Capital de Trabajo -S/124,974.36 -S/      43,741.03 -S/      67,486.15 -S/      82,670.54 -S/      95,661.62 S/    414,533.70 
Valor residual      S/      32,716.67 
Ingresos  S/ 2,106,710.64 S/ 2,844,059.36 S/ 3,981,683.11 S/ 5,375,272.20 S/ 6,987,853.86 
costo de ventas  -S/ 1,501,905.89 -S/ 1,974,050.06 -S/ 2,651,272.02 -S/ 3,326,321.58 -S/3,863,947.97 
gastos admin.  -S/    323,184.00 -S/    339,343.20 -S/    356,310.36 -S/    374,125.88 -S/   392,832.17 
gasto de ventas  -S/    435,000.00 -S/    478,500.00 -S/    526,350.00 -S/    578,985.00 -S/   636,883.50 
IGV por Pagar  -S/      67,899.85 -S/      64,813.43 -S/    138,130.63 -S/    174,421.16 -S/   302,106.86 
Imp. a la renta  S/                   - S/                   - -S/      61,368.25 -S/    224,617.79 -S/   476,976.24 
Escudo Fiscal  S/                   - S/                   - -S/        6,206.75 -S/        4,501.60 -S/       2,455.42 
Flujo Caja Libre -S/  293,727.86 -S/    265,020.13 -S/     80,133.48 S/     159,374.56   S/     596,637.58   S/ 1,759,902.06 
 







Flujo a 5 años – Escenario Pesimista 
 
DESCRIPCIÓN AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Inversión -S/168,753.50      
Capital de Trabajo -S/124,974.36 -S/      43,741.03 -S/      67,486.15 -S/      82,670.54 -S/      95,661.62 S/    414,533.70 
Valor residual      S/      32,716.67 
Ingresos   S/ 1,580,032.98   S/ 2,133,044.52   S/ 2,986,262.33   S/ 4,031,454.15   S/ 5,240,890.39  
costo de ventas  -S/ 1,126,429.42  -S/ 1,480,537.55  -S/ 1,988,454.01  -S/ 2,494,741.18  -S/ 2,897,960.98  
gastos admin.  -S/    323,184.00  -S/    339,343.20  -S/    356,310.36  -S/    374,125.88  -S/    392,832.17  
gasto de ventas  -S/    500,250.00  -S/    550,275.00  -S/    605,302.50  -S/    665,832.75  -S/    732,416.03  
IGV por Pagar  -S/      67,899.85  -S/      64,813.43  -S/    138,130.63  -S/    174,421.16  -S/    302,106.86  
Impuesto a la renta  S/                   - S/                   - -S/      61,368.25  -S/    224,617.79  -S/    476,976.24  
Escudo Fiscal  S/                   - S/                   - -S/        6,206.75 -S/        4,501.60 -S/       2,455.42 
Flujo Caja Libre -S/  293,727.86 -S/    481,471.31 -S/    369,410.81 -S/    252,180.71 -S/        2,447.83 S/    883,393.07 
 
 





















Flujo a 5 años – Escenario Optimista 
 
DESCRIPCIÓN AÑO 0 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Inversión -S/168,753.50      
Capital de Trabajo -S/124,974.36 -S/      43,741.03 -S/      67,486.15 -S/      82,670.54 -S/      95,661.62 S/    414,533.70 
Valor residual      S/      32,716.67 
Ingresos   S/ 2,422,717.24   S/  3,270,668.27   S/  4,578,935.58   S/  6,181,563.03   S/ 8,036,031.94  
costo de ventas  -S/ 1,426,810.59  -S/  1,875,347.56  -S/  2,518,708.42  -S/  3,160,005.50  -S/ 3,670,750.57  
gastos admin.  -S/    387,820.80  -S/     407,211.84  -S/     427,572.43  -S/     448,951.05  -S/    471,398.61  
gasto de ventas  -S/    435,000.00  -S/     478,500.00  -S/     526,350.00  -S/     578,985.00  -S/    636,883.50  
IGV por Pagar  -S/      67,899.85  -S/       64,813.43  -S/     138,130.63  -S/     174,421.16  -S/    302,106.86  
Impuesto a la renta  S/                   - S/                   - -S/       61,368.25  -S/     224,617.79  -S/    476,976.24  
Escudo Fiscal  S/                   - S/                   - -S/         6,206.75  -S/         4,501.60  -S/        2,455.42  
Flujo Caja Libre -S/293,727.86 S/      61,444.96 S/     377,309.29 S/     817,928.55 S/  1,494,419.31 S/  2,922,711.11 
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 En base a las probabilidades por escenario se determina el riesgo relativo de 8.93 lo 




Análisis de Riesgo  
 
ESCENARIO PROBAB. VAN VAN * PROB VAN – VANE (VAN-VANE)^2 
(VAN-VANE)^2 * 
PROB 
Pesimista 55% -S/703,348.16 -S/386,841.49 -S/ 818,430.26 S/ 669,828,083,931.28 S/368,405,446,162.20 
Esperado 40% S/ 858,926.37 S/ 343,570.55 S/ 743,844.27 S/553,304,296,825.34 S/221,321,718,730.14 
Optimista 5% S/3,167,060.76 S/ 158,353.04 S/3,051,978.66 S/9,314,573,755,421.84 S/465,728,687,771.09 
       
    Varianza S/ 1,055,455,852,663.43 
VAN Esperado S/155,224.44  Dv. Estándar S/ 1,027,353.81 
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 
 Riesgo Relativo = Desviación Estándar / VAN Esperado = 8.93 












8.9. Análisis de punto de equilibrio 





CF : Costos fijos 
P : Precio unitario 








Cálculo del Punto de Equilibrio 
 
Precio unitario S/ 450 
Costo variable unitario S/ 324 
Costos Fijos  S/51,932  
Punto de Equilibrio (Suscriptores) 412  
 
Datos obtenidos del Caso (elaboración propia) 
 
 
 Se necesita contar con 412 suscripciones activas mensuales para poder cubrir los 





Capitulo IX: Conclusiones y Recomendaciones 
9.1. Conclusiones 
 Se concluye que el plan de negocio es factible dado que existe un mercado disponible 
y dispuesto a adquirir la propuesta de valor planteada, además se cuenta con los recursos 
necesarios para llevarla a cabo, y es viable desde el punto de vista del análisis financiero. 
 
 C1. Se identificó que no existe una propuesta de alimentación específica para 
diabéticos en Lima Metropolitana, siendo esta la región con mayor incidencia de diabetes en 
todo el país. Tampoco existe una propuesta que incluya el acompañamiento psicológico y 
nutricional. 
Se definió como mercado meta a 1,214 personas con diabetes, las cuales representan el 3.3% 
del mercado efectivo. Estas pertenecen a la zona de Lima Centro, ubicadas en los sectores 6 y 
7, NSE A y B, con edades entre los 25 y 64 años. 
La declaración de posicionamiento presenta a FLiCook como la única oferta de alimentación 
saludable para diabéticos, con planes elaborados a la medida, y con el beneficio del 
acompañamiento nutricional y psicológico, disponible a través de las plataformas digitales. 
Para ello, se realizará una constante inversión en publicidad, innovación, entrenamiento y 
capacitaciones al personal de atención al cliente en las cuales centrará todos sus esfuerzos y 
recursos para el logro de los objetivos, los cuales entre otros son el crecimiento a través de 
alianzas estratégicas, fidelización superior al 70%, automatización de procesos, así como 
mejorar la experiencia del cliente con el uso de la tecnología y la multicanalidad. 
 
 C2.  Se diseñaron los procesos operativos usando diagramas de flujo, diagramas de 
procesos y diagramas de operaciones, definiendo los recursos (materia prima, mano de obra y 





requerimientos nutricionales del producto y los estándares de calidad de FLiCook. Se 
identificó la mejor ubicación de la planta en el distrito de Surquillo, usando el método Quality 
Factor Rating. 
Se capacitará y entrenará al personal sobre diabetes, nutrición y atención al cliente para lograr 
alcanzar los objetivos anuales. Se adquirirán equipos de alta tecnología de la industria de la 
restauración que automatizarán y optimizarán la planificación y la producción de los 
alimentos. 
Se definieron los protocolos antes, durante y después de cada actividad del proceso operativo, 
teniendo en cuenta las medidas de prevención de bioseguridad. 
Todo lo mencionado anteriormente contribuirá a obtener una utilidad bruta superior al 40% al 
quinto año. 
 
 C3. Se validó la viabilidad del plan de negocio, obteniendo un VAN económico y 
financiero de S/ 889,929 y S/ 988,798 respectivamente, y una TIR económica de 41.11% y 
financiera de 46.39% mayor al WACC (12.12%) y al COK (10.24%) respectivamente, con un 
plazo de recuperación de la inversión inicial de 2 años y 6 meses. 
 
9.2. Recomendaciones 
 R1.  Evaluar el desarrollo de nuevos productos, como la entrega de alimentos 
precocidos envasados al vacío, que incluyan los beneficios del plan actual y otros adicionales, 
como un tutorial de preparación del plato de manera correcta. 
 
 R2. Permanecer en constante investigación de las nuevas tecnologías de restauración, 






 R3. Analizar la información de los clientes con el objetivo de definir los distritos en 
donde se implementarían las futuras plantas de producción. 
 
 R4. Optimizar las medidas de los empaques primarios de los alimentos, para que sean 
apilables y ocupen el espacio justo en los contenedores de reparto. 
 
 R5. Contar con un plan de contingencia frente a posibles siniestros en el centro de 
operaciones, mediante la asignación de un presupuesto, que asegure la continuidad del 
negocio. 
 
 R6. Se recomienda la implementación de la filosofía LEAN en la cultura 
organizacional de la compañía. 
 
 R7. Se recomienda que el personal de cocina rote por los diferentes procesos de 
producción, para que, en casos de ausencia, cualquiera de ellos pueda cubrir la posición 
ausente y/o pueda capacitar a los nuevos colaboradores. 
 
 R8. Estudiar muy de cerca el comportamiento del mercado y ejecutar anticipadamente 
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Anexo 1. Formato de encuesta online 
Tabla 73 
Formato de Encuesta Online 
 
01. Selecciona tu condición de diabético 
   Prediabético 
   Diabético Tipo 1 
   Diabético Tipo 2 
   Desconozco 
   
02. Ingresa tu rango de edad 
   20 - 30  
   31 - 40 
   41 - 50 
   51 a más 
   
03. ¿Está siguiendo usted un régimen alimenticio acorde a su condición de diabético? 
   Si 
   No 
   
04. ¿Es sencillo para usted encontrar una oferta de alimentos aptos para diabéticos cerca de su centro laboral? 
   Sencillo 
   Difícil 
   Regular 
   
05. ¿Estaría de acuerdo con una asesoría diaria respecto de su alimentación y acorde a su condición de 
diabético? 
   Si 
   No 
   Indiferente 
   
06. ¿Qué factores considera tienen mayor impacto para no llevar una adecuada alimentación? 
   Hábitos alimenticios desordenados 
   No hay tiempo para preparar una dieta adecuada 
   No saber qué alimentos son adecuados y cuales no 
   Poca oferta en restaurantes de comida apta para diabéticos 
   
07. ¿Considera usted que socialmente el diabético tiene el camino fácil o difícil? 
   Fácil 
   Dificil 
   Normal 
   
08. ¿Se siente apoyado por su familia para llevar una alimentación saludable? 
   Si 
   No 
   
09. Mientras se encuentra en su centro laboral, usted suele:  
   Solicitar Delivery 
   Llevar su propia comida 
   Ir a un restaurante 
 




   
 
Anexo 2. Resultados de encuesta online 
Tabla 74 
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41 - 50 No Difícil Si 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 








41 - 50 No Regular Indiferente 









41 - 50 Si Difícil Si 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 





4/3/2020 9:06:49 Desconozco 51 a más Si Sencillo Indiferente Hábitos alimenticios desordenados Normal Si 
Solicitar 
Delivery 
4/3/2020 9:34:51 Prediabético 41 - 50 Si Regular Si 
Hábitos alimenticios desordenados, Poca oferta en restaurantes de comida 







41 - 50 Si Difícil Si 
No hay tiempo para preparar una dieta adecuada, Poca oferta en restaurantes 
de comida apta para diabéticos 
Difícil Si 
Ir a un 
restaurante 
4/3/2020 10:08:35 Prediabético 51 a más Si Regular Si 
No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no, Poca oferta en 







41 - 50 Si Difícil Indiferente 
Hábitos alimenticios desordenados, Poca oferta en restaurantes de comida 
apta para diabéticos 
Normal Si 
Ir a un 
restaurante 
4/3/2020 11:21:44 Prediabético 51 a más Si Difícil Si 
No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no, Poca oferta en 
restaurantes de comida apta para diabéticos 
Difícil Si 
Ir a un 
restaurante 
4/3/2020 13:01:49 Prediabético 41 - 50 Si Difícil Si 
No hay tiempo para preparar una dieta adecuada, No saber qué alimentos son 
adecuados y cuáles no, Poca oferta en restaurantes de comida apta para 
diabéticos 
Difícil No 











51 a más No Difícil Si No hay tiempo para preparar una dieta adecuada Difícil No 
Ir a un 
restaurante 
4/4/2020 20:37:16 Prediabético 41 - 50 No Regular Si 





4/4/2020 22:59:52 Desconozco 51 a más No Difícil Si Poca oferta en restaurantes de comida apta para diabéticos Normal No 
Solicitar 
Delivery 






41 - 50 Si Regular Si 
No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no, Poca oferta en 
restaurantes de comida apta para diabéticos 
Difícil Si 
Ir a un 
restaurante 
4/6/2020 15:43:58 Desconozco 31 - 40 No Regular Si No hay tiempo para preparar una dieta adecuada Difícil Si 









31 - 40 No Difícil Si 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 
adecuada, Poca oferta en restaurantes de comida apta para diabéticos 
Difícil No 





31 - 40 No Difícil Si No hay tiempo para preparar una dieta adecuada Difícil No 
Ir a un 
restaurante 




4/8/2020 14:43:54 Desconozco 31 - 40 No Difícil Si Poca oferta en restaurantes de comida apta para diabéticos Difícil Si 
Ir a un 
restaurante 
4/10/2020 12:35:23 Prediabético 41 - 50 Si Difícil Si 
No hay tiempo para preparar una dieta adecuada, Poca oferta en restaurantes 
de comida apta para diabéticos 
Difícil Si 
Ir a un 
restaurante 
4/14/2020 10:05:32 Desconozco 20 - 30 No Difícil Indiferente 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 
adecuada 
Normal Si 
Ir a un 
restaurante 
4/14/2020 10:05:37 Desconozco 20 - 30 No Difícil Indiferente 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 
adecuada 
Normal Si 
Ir a un 
restaurante 
4/18/2020 20:09:00 Prediabético 31 - 40 Si Difícil Si 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 
adecuada, No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no, Poca oferta en 
restaurantes de comida apta para diabéticos 
Difícil Si 
Ir a un 
restaurante 
4/18/2020 20:09:11 Prediabético 31 - 40 Si Difícil Si 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 
adecuada, No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no, Poca oferta en 
restaurantes de comida apta para diabéticos 
Difícil Si 
Ir a un 
restaurante 
6/11/2020 12:46:16 Prediabético 51 a más Si Regular Si 
No hay tiempo para preparar una dieta adecuada, No saber qué alimentos son 
adecuados y cuáles no 
Normal Si 





41 - 50 No Difícil Si 
Hábitos alimenticios desordenados, Poca oferta en restaurantes de comida 
apta para diabéticos 
Difícil No 





51 a más Si Regular Si Poca oferta en restaurantes de comida apta para diabéticos Normal Si 
Solicitar 
Delivery 






41 - 50 No Difícil Si Poca oferta en restaurantes de comida apta para diabéticos Difícil Si 





41 - 50 No Difícil Si Poca oferta en restaurantes de comida apta para diabéticos Difícil Si 





41 - 50 No Difícil Si 
Hábitos alimenticios desordenados, Poca oferta en restaurantes de comida 
apta para diabéticos 
Difícil Si 
Ir a un 
restaurante 
7/1/2020 20:20:15 Desconozco 20 - 30 Si Regular Indiferente No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no Difícil Si 
Solicitar 
Delivery 
7/1/2020 21:08:04 Desconozco 20 - 30 No Regular Indiferente Hábitos alimenticios desordenados Difícil No 
Solicitar 
Delivery 
7/1/2020 22:11:41 Desconozco 20 - 30 No Sencillo Si No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no Normal Si 
Solicitar 
Delivery 
7/1/2020 22:17:29 Desconozco 20 - 30 No Regular Si No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no Difícil Si 
Solicitar 
Delivery 
7/1/2020 22:32:29 Prediabético 20 - 30 Si Sencillo No 
Hábitos alimenticios desordenados, Poca oferta en restaurantes de comida 




7/1/2020 22:40:27 Desconozco 31 - 40 No Regular Si 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 




7/2/2020 2:17:00 Desconozco 20 - 30 No Regular Si 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 




7/2/2020 8:20:15 Desconozco 31 - 40 No Difícil Si 
No hay tiempo para preparar una dieta adecuada, Poca oferta en restaurantes 

















51 a más No Regular Si No hay tiempo para preparar una dieta adecuada Normal No 
Ir a un 
restaurante 
7/3/2020 18:45:34 Prediabético 51 a más Si Regular Si No hay tiempo para preparar una dieta adecuada Normal No 
Ir a un 
restaurante 
7/4/2020 14:22:27 Desconozco 51 a más No Regular Si No hay tiempo para preparar una dieta adecuada Difícil Si 
Solicitar 
Delivery 
7/4/2020 14:27:59 Desconozco 31 - 40 Si Regular Si Poca oferta en restaurantes de comida apta para diabéticos Normal Si 
Solicitar 
Delivery 
7/4/2020 14:51:42 Desconozco 31 - 40 No Sencillo Indiferente No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no Difícil No 
Solicitar 
Delivery 
7/4/2020 15:03:54 Desconozco 31 - 40 No Difícil Si 





7/4/2020 16:20:15 Prediabético 31 - 40 No Difícil Indiferente 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 
adecuada, No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no, Poca oferta en 
restaurantes de comida apta para diabéticos 
Difícil Si 
Ir a un 
restaurante 
7/4/2020 17:56:45 Desconozco 41 - 50 No Sencillo Si Poca oferta en restaurantes de comida apta para diabéticos Normal Si 
Solicitar 
Delivery 






51 a más Si Regular Si 








51 a más No Difícil Indiferente Hábitos alimenticios desordenados Difícil Si 
Solicitar 
Delivery 
7/4/2020 18:18:04 Desconozco 51 a más No Regular Indiferente 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 
adecuada, No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no, Poca oferta en 
restaurantes de comida apta para diabéticos 
Difícil Si 
Ir a un 
restaurante 
7/4/2020 18:46:21 Prediabético 20 - 30 Si Difícil Si No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no Difícil Si 
Solicitar 
Delivery 
7/4/2020 19:41:01 Prediabético 51 a más No Regular Si No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no Difícil No 
Ir a un 
restaurante 
7/4/2020 20:02:41 Prediabético 20 - 30 No Difícil Si Hábitos alimenticios desordenados Difícil No 
Solicitar 
Delivery 






31 - 40 No Regular Indiferente No hay tiempo para preparar una dieta adecuada Normal Si 





51 a más Si Regular Indiferente 
No hay tiempo para preparar una dieta adecuada, Poca oferta en restaurantes 




7/4/2020 20:55:33 Desconozco 31 - 40 No Difícil Si 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 
adecuada, No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no, Poca oferta en 
restaurantes de comida apta para diabéticos 
Difícil Si 





51 a más No Difícil Si Hábitos alimenticios desordenados Difícil No 
Solicitar 
Delivery 
7/4/2020 23:14:05 Desconozco 31 - 40 No Regular Si 
Hábitos alimenticios desordenados, Poca oferta en restaurantes de comida 







41 - 50 Si Difícil Si Poca oferta en restaurantes de comida apta para diabéticos Difícil Si 
Solicitar 
Delivery 
7/5/2020 9:41:30 Desconozco 31 - 40 No Difícil Si 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 
adecuada, No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no, Poca oferta en 
restaurantes de comida apta para diabéticos 
Difícil Si 
Ir a un 
restaurante 







7/5/2020 13:51:15 Desconozco 51 a más Si Sencillo Indiferente 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 
adecuada, No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no, Poca oferta en 







31 - 40 Si Difícil Si 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 




7/9/2020 9:25:35 Desconozco 31 - 40 No Difícil Si 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 
adecuada, No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no, Poca oferta en 
restaurantes de comida apta para diabéticos 
Difícil Si 





41 - 50 Si Regular Si 
Hábitos alimenticios desordenados, Poca oferta en restaurantes de comida 







51 a más Si Sencillo Si 
No hay tiempo para preparar una dieta adecuada, Poca oferta en restaurantes 








41 - 50 No Difícil Si No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no Difícil Si 
Solicitar 
Delivery 
7/12/2020 9:48:08 Desconozco 51 a más No Difícil Si 
Hábitos alimenticios desordenados, No hay tiempo para preparar una dieta 
adecuada, No saber qué alimentos son adecuados y cuáles no, Poca oferta en 












   
 
Anexo 3. Entrevistas a profundidad 
Entrevistado: Ariel Bazán 
1. ¿Qué edad tienes y a qué edad te diagnosticaron de Diabetes? 
57 años y me diagnosticaron diabetes a los 47. 
2. ¿Cuál es tu tipo de Diabetes y en qué consiste? 
Diabetes tipo II, en una deficiencia insulínica, el páncreas produce poca insulina o esta es 
deficiente. 
3. ¿Cuáles fueron los principales síntomas que presentaste? 
Solo presenté visión borrosa. 
4. ¿Qué tipo de tratamiento te ha sugerido el médico? 
Medicamentoso y alimenticia. 
5. ¿Te medicas actualmente y realizas exámenes clínicos profundos para estar atento 
a tu condición de diabético? Cuéntanos un poco. 
Abandoné el tratamiento con medicinas por los efectos contraproducente que me causaba. El 
tratamiento con las medicinas me causaba hipertensión, deficiencia en la absorción del 
complejo de vitaminas B, aumento del ácido láctico lo que me provocaba neuropatía diabética, 
además de la consecuencia del ácido láctico en la pérdida de sensibilidad en los pies, 
adormecimiento, disfunción sexual. 
6. ¿Cuál fue tu reacción al enterarte del diagnóstico? 
Tranquila, pues por mis conocimientos suponía que los síntomas previos podían deberse a la 
enfermedad, además de la aceptación, pues pensé que podría haber sido algo más delicado o 
complejo. 
7. ¿Cómo fue el proceso de aceptación de la enfermedad en tu vida? 






8. ¿Cómo fue el proceso de adaptación, qué cambios realizaste? 
En algunos aspectos lucha permanentes con viejas costumbres alimenticias, en algunos casos 
muy marcados fue y es una lucha permanente y difícil, en la mayoría los cambios no fueron 
duros, el dejar de lado la mayoría de lo dulce derivado del azúcar me fue y es sencillo dejarlo 
de lado, en el consumo de ciertas frutas me resulta fácil. 
9. ¿Crees que es posible convivir con la enfermedad de una manera pacífica? 
Explícanos un poco. 
En realidad, para mi si es sencillo es mas todo va en cambiar a un estilo de vida sano que podría 
decirse que es curarse del todo, es todo cuestión de hábito si una persona se propone actuar de 
una manera diferente esta manera luego se vuelve tan habitual que la tarea le resulta tan sencilla 
como una necesidad fisiológica, como como dormir, respira, etc. 
10. ¿Has tenido alguna complicación leve o grave con relación a la enfermedad? 
Sí, pérdida de sensibilidad en mis pies, disfunción sexual y perdida de la calidad visual. 
11. ¿Tomaste una decisión de cambio de estilo de vida a partir del diagnóstico y la 
mantienes en la actualidad? 
Si, aún la mantengo. (Cero comida chatarra) 
12. ¿Qué cambios realizaste en tu dieta? 
No consumo comida chatarra, no consumo azúcar y la mayoría de los productos producidos 
con esta, no consumo frutas prohibidas, aunque no en el 100% de los casos. 
13. Cuéntanos cuál es tu dieta regular de alimentación en un día laborable (lunes-
viernes) 
Muy rara vez café, té o infusión de yerba mate, huevo cocido con vinagre de manzana o pan 
con mantequilla y dulce (con stevia) o queso fresco sin sal. Acá es la lucha difícil y permanente 





de pan y pastas, todo lo acompañamos con pan, ejemplo uno entra a un restaurant en argentina 
y lo que encuentra en la mesa es condimentos y una canastita con pan. 
14. ¿Alguna vez la enfermedad te ha afectado socialmente, por ejemplo, no poder 
participar de algún brindis y/o compartir? Cuéntanos por favor. 
Sí, pero no ha sido una tortura, el consumir algunos licores dulces no me afectan, es fácil 
decirles no, si uno lleva una vida normal como diabético, me refiero a una vida sana donde el 
nivel de glucosa es normal, tener un desliz sano una vez cada tanto es sencillo luego 
normalizarlo. Me refiero a que si se es una persona que mantiene sus niveles de glucosa normal 
y en una reunión social toma un par de copas de vino o un par de wiskis no alterará mucho, 
como en todo uso no es abuso. toda persona que se considere como un diabético sano, sabe que 
puede y que no, pues todos los organismos no son iguales. 
15. ¿Realizas alguna actividad física? ¿Cuál es y cuánto tiempo le dedicas al día? 
Caminar, quizás una hora, hoy por hoy debido a la pandemia. 
16. Consideras que eres una persona que sabe controlar su condición de diabético 
¿Cómo realizas ese control? 
Sí, a diario mediante el glucómetro y en la ingesta de alimentos y prestando mucha atención a 
lo que nos dice el organismo a través de nuestras necesidades fisiológicas. 
17. ¿Crees que tienes un conocimiento amplio de la diabetes? Cuéntanos qué sabes. 
Sí, lo principal es saber que el ser humano no muere de diabetes, se muere por lo que esta causa, 
dentro de las consecuencias está la disfunción renal, la hipertensión, ceguera, disfunción 
sexual, pérdida de sensibilidad en los miembros inferiores y el coma diabético. 
18. ¿Qué es para ti lo más difícil al padecer de diabetes? 






19. ¿Consideras que esta enfermedad es un riesgo, sobre todo en las circunstancias 
actuales debido a la Pandemia? 
Sí, porque para ser honesto la glucosa elevada atenta contra el normal funcionamiento del 
sistema inmunológico y es muy fácil para un diabético ceder a las tentaciones de lo prohibido, 
además que todo ser humano por naturaleza la palabra prohibido es un verdadero y tentador 
desafío a romper las normas y reglas de lo que nos hace bien, la especie humana pareciera que 
no puede vivir sin hacer todo aquello que no nos conviene dentro de los cuales no soy la 
excepción. 
20. ¿Qué consejo le darías a alguien que le acaban de diagnosticar diabetes? 
Primero tranquilidad, pues peor sería que le diagnosticaran algo que no tenga solución como 
el cáncer, segundo es que, si realmente se ama así mismo, que se cuide haciendo de esta 
enfermedad un verdadero y consciente cambio de hábito. El resultado será que tendrá una vida 
sana que será como si no padeciera de nada. 
 
Entrevistado: Bruno Abad Castañeda 
1. ¿Qué edad tienes y a qué edad te diagnosticaron de Diabetes? 
49 años diagnosticado de diabetes a los 45. 
2. ¿Cuál es tu tipo de Diabetes y en qué consiste? 
Diabetes mellitus tipo II 
3. ¿Cuáles fueron los principales síntomas que presentaste? 
Distorsión de la visión, excesiva sed, vías aéreas altas con resequedad. 
4. ¿Qué tipo de tratamiento te ha sugerido el médico? 
Control de glucosa, metformina. 
5. ¿Te medicas actualmente y realizas exámenes clínicos profundos para estar atento 





Hace menos de un año me realice nuevamente unos estudios para ver cómo iba y mi glucosa 
glucosilada salió limpia, lo curioso es que no tomo la metformina pues desde el principio de la 
detección de mi enfermedad leí por ahí que a la larga produce problemas en el hígado, prefiero 
controlar mi enfermedad a través de las comidas, comiendo pocos carbohidratos y más 
vegetales, pocas grasas y manteniendo las proteínas, aunque esto a veces cueste un poco pues, 
hay que tener fuerza de voluntad. Por otro lado, me aparte de los dulces gaseosas y golosinas 
y he bajado el poco azúcar que comía, por decir, si antes me servía cuatro cucharaditas de 
azúcar para una taza de té ahora solo consumo dos cucharaditas. Además, antes solía 
emborracharme y tomar mucho ahorra no tolero mucho el alcohol y tomo una vez cada seis 
meses en promedio la cantidad de dos botellas o algo así. 
Aparte de eso se muy bien que debo de hacer ejercicio, pero mis obligaciones diarias no me lo 
permiten, aunque si quisiera, ya antes he probado y sentí que me hacía muy bien. 
Con relación al control de mi glucosa constantemente amanezco en no mayor de 95 mg/dl. 
Hace poco, subió mi nivel de azúcar a 215 mg/dl y ello se debió a un problema que tuve con 
una persona, allí me di cuenta que el azúcar también se me alteraba cuando me pongo de mal 
humor y/o discuto con alguien y soy consciente de que esas elevaciones me producen a la larga 
consecuencias irreparables, por ello trato de llevar una vida calmada y sin mal humorarme pese 
a que en mi trabajo tengo grandes responsabilidades, siempre procuro reírme un poco.  
Con el tiempo ya uno aprende a saber en qué momento el azúcar esta elevada sin tener que 
estar pinchándose y gracias a Dios siento que estoy sobrellevando esta enfermedad en forma 
positiva. 
6. ¿Cuál fue tu reacción al enterarte del diagnóstico? 
Me asuste mucho, más porque pensé que me quedaría ciego, tengo un grupo de WhatsApp 
donde participamos viejos amigos ex trabajadores de una empresa en la que estuvimos juntos. 





podría chismosear, ni bromear, ni pasarnos videos como siempre lo hacemos, pues no veía y 
me estaba quedando ciego. Inmediatamente sentí que todos se quedaron mudos y se asustaron 
conmigo, me apene mucho y los abandone.  
Empecé dietas rígidas pese a que son muy difíciles de seguir sobre todo cuando uno come en 
la calle, pero me di cuenta que si se podía, por decir entraba a la pollería y pedía pecho sin 
papas y en vez de ello harta ensalada, sin cremas solo limón, al rato cuando me traían el pollo, 
le quitaba el pellejo y comía pechuga con vegetales. O por decir, pedía un menú y solicitaba 
que no me sirvieran arroz y cosas así. también recuerdo, pedía agua y nada de refrescos ni 
gaseosas, solo agua pura, y eso era vital. 
Creo solo haber tomado metformina por un par de meses, más aún cuando me enviaron a un 
programa de ESSALUD donde para darme la medicina previamente me tenían que inscribir al 
club de la tercera edad, "ni ca" dije, ¡aun no estoy viejo! 
Al mes pude recuperar mi visión, aunque aún siento que no estoy al 100% como antes, pero 
veo." 
7. ¿Cómo fue el proceso de aceptación de la enfermedad en tu vida? 
Tengo buenos amigos quienes también tiene esta enfermedad, uno de ellos me dijo bienvenido 
al club, y me dijo que de la forma en que me conocía para mí sería fácil afrontar la enfermedad, 
pues soy de carácter algo pasivo y muy alegre, y que en su caso a él le había costado mucho y 
era porque tiene un carácter muy renegón. Al principio no entendía esto muy bien, luego me di 
cuenta que así es, mucho influye la forma de ser de uno. esta enfermedad altera el carácter, la 
piel, las ganas, y muchas otras cosas más, bien dicen que es un enemigo invisible. 
Por mi parte soy de las personas que no me hago problema con nada ni con nadie, si hay 
problema hay dos opciones: uno, se soluciona o dos, no se puede solucionar. Si elegiste se 
soluciona ya está solucionado, si elegiste que no se puede solucionar también ya está, no se 





A decir verdad, ya muy poco pienso en mi enfermedad, sé que algún día moriré, como todos, 
tal vez sea de diabetes o no, tengo aun una vida por delante y eso no sucederá pronto. 
8. ¿Cómo fue el proceso de adaptación, qué cambios realizaste? 
Mi adaptación fue rápida, tal vez solo fue de un mes. 
Inmediatamente me puse a hacer algo de ejercicio, me interesé en leer sobre el tema y ver 
programas en YouTube, empecé con dietas. 
9. ¿Crees que es posible convivir con la enfermedad de una manera pacífica? 
Explícanos un poco. 
Claro que sí, la enfermedad de por si te pone de mal humor, tienes que ser más positivo, no 
debes de dejar de ser alegre, has planes, viaja y vive. Tranquilo, no te hagas problemas. 
10. ¿Has tenido alguna complicación leve o grave con relación a la enfermedad? 
Creo que no, solo que cuando me diagnosticaron la enfermedad también me detectaron 
triglicéridos muy altos, me lo bajaron con una medicina que se llama Gengibrosilo o algo así.  
Aparte de eso, solo me han detectado la elevación del azúcar luego de una discusión que tuve 
hace poco que hace un rato indiqué, pero más de ello no. 
11. ¿Tomaste una decisión de cambio de estilo de vida a partir del diagnóstico y la 
mantienes en la actualidad? 
Claro, ya no tomo. 
En cuanto a la dieta a veces me doy mis gustitos, pero procuro no excederme. 
No gaseosas, es veneno. 
De preferencia consumo carnes blancas. 
12. ¿Qué cambios realizaste en tu dieta? 
Me quite el arroz, ya sabes más vegetales, menos carbohidratos y siempre algo de proteína. 






La verdad como en la calle y eso mucho depende de lo haya ese día en el restaurante, pero en 
general procuro comer en desayuno un sándwich y un menú en el restaurante. 
14. ¿Alguna vez la enfermedad te ha afectado socialmente, por ejemplo, no poder 
participar de algún brindis y/o compartir? Cuéntanos por favor. 
No, a nadie le pueden obligar a tomar y por último un brindis es solo un brindis, aunque en mi 
trabajo tuve que mentir diciendo que no tenía tal enfermedad pues si no me mandaban a casa, 
más por miedo de que en casa me iba a aburrir que por que ponía en riesgo mi sueldo. 
15. ¿Realizas alguna actividad física? ¿Cuál es y cuánto tiempo le dedicas al día? 
Hasta hace poco hacia 150 abdominales diarios, camino, subo, y cuando se puede me doy un 
chapuzón y nado. 
16. Consideras que eres una persona que sabe controlar su condición de diabético 
¿Cómo realizas ese control? 
La alimentación, procuro no alterarme. Ya uno con el tiempo se da cuenta cuando se le sube el 
azúcar, aunque siempre es bueno pasarse un pinchazo y medirse con el glucómetro. 
17. ¿Crees que tienes un conocimiento amplio de la diabetes? Cuéntanos qué sabes. 
No creo que sepa todo, a decir verdad, aun dudo que haya alguien con la verdad absoluta sobre 
este tema, de lo contrario ya se habría encontrado la cura, sin embargo, siempre es bueno saber 
lo básico. 
Se que es una enfermedad en la sangre que podría ser hereditaria. 
Que de alguna forma tienen que ver los hábitos alimenticios que uno mismo tiene. 
Que cada vez que el azúcar se eleva te va matando tus órganos. 
Que se agrava con la vida sedentaria, por ello uno debe de hacer un poco de ejercicio. 
Que la mejor hora para saber cómo vas es hacerte tus exámenes regularmente por las mañanas 
a penas te despiertas pues por allí uno tiene un órgano que es creo el páncreas o el hígado que 





sanguíneo y es por ello que para saber tu medida de azúcar es mejor hacerlo inmediatamente 
te despiertas. 
Que es una enfermedad que no tiene cura, aún. 
Que debo tener cuidado con las heridas que tenga pues estas se pueden infectar. 
Que, con una vida más saludable, con el control de lo que comes, y el control de tus emociones 
puedes hacer una vida larga y duradera. 
18. ¿Qué es para ti lo más difícil al padecer de diabetes? 
Creo que es que esta enfermedad te avejenta más de lo que estas acostumbrado a avejentarte, 
pero bueno, uno ya tiene 49 años. Además de ello también me asusta el hecho de que mis hijas 
puedan estar propensas a tener esta enfermedad. 
19. ¿Consideras que esta enfermedad es un riesgo, sobre todo en las circunstancias 
actuales debido a la Pandemia? 
No, a decir verdad, tuve COVID-19, y si bien es cierto las medicinas que me aplicaron fueron 
diferentes a las que usa un diagnosticado sin diabetes, las medicinas alternas resultaron muy 
buenas y efectivas. 
También tengo un amigo en la misma condición de diabetes que me relato haber tenido 
COVID-19 y que le paso como si fuera asintomático. 
En mi caso no tuve mayores complicaciones pues inmediatamente me di cuenta de que había 
adquirido el virus empecé mi tratamiento pese a que recién las pruebas positivas aparecieron 
cinco días después.  
Por último, pienso que tal vez si sea un riesgo pues supongo que los organismos de salud 
internacionales no creo que se equivoquen, pero desde mi punto de vista no fue así. 
Me has hecho acordar: “AGHJ ¡¡- que horrible que es esa infusión de matico, limón, kion, ajo 






20. ¿Qué consejo le darías a alguien que le acaban de diagnosticar diabetes? 
Que no se deprima, que es una enfermedad como tantas otras que pueda existir, que con un 
régimen y una rutina diaria puedes sobrellevar la enfermedad, que no se altere ni desespere, y 
que aprenda a sobrellevar la enfermedad. 
 
Entrevistado: Alberto Abad 
1. ¿Qué edad tienes y a qué edad te diagnosticaron de Diabetes? 
Tengo 50 y me diagnosticaron hace 2 años. 
2. ¿Cuál es tu tipo de Diabetes y en qué consiste? 
Diabetes Tipo 2. 
3. ¿Cuáles fueron los principales síntomas que presentaste? 
En realidad, no presenté síntomas, me enteré al hacerme un chequeo médico de rutina y lo 
relacioné con familiares cercanos con la misma condición. 
4. ¿Qué tipo de tratamiento te ha sugerido el médico? 
Disminuir el azúcar, harinas y comer sano, además de la medicina recetada. 
5. ¿Te medicas actualmente y realizas exámenes clínicos profundos para estar atento 
a tu condición de diabético? Cuéntanos un poco. 
Uso Metformina y Glibenclamida. No me he realizado análisis profundos posteriores. 
6. ¿Cuál fue tu reacción al enterarte del diagnóstico? 
Lo tomé normal, el médico me explicó que si comía sano y tomaba mi medicación podía hacer 
mi vida normal. 
7. ¿Cómo fue el proceso de aceptación de la enfermedad en tu vida? 
Sin problema, la acepté con mucha tranquilidad. 
8. ¿Cómo fue el proceso de adaptación, qué cambios realizaste? 





9. ¿Crees que es posible convivir con la enfermedad de una manera pacífica? 
Explícanos un poco. 
Si es posible. Hay alimentos como el azúcar, gaseosas, exceso de harinas, etc., que hacen daño 
a la salud, y no solo por la diabetes. Hay que disminuirlas o eliminarlas de nuestra dieta si es 
posible. En general hay que llevar una vida más sana, evitar en lo posible el sedentarismo. 
10. ¿Has tenido alguna complicación leve o grave con relación a la enfermedad? 
Afortunadamente ninguna. 
11. ¿Tomaste una decisión de cambio de estilo de vida a partir del diagnóstico y la 
mantienes en la actualidad? 
A excepción de tratar de comer más sano, no. 
12. ¿Qué cambios realizaste en tu dieta? 
Casi no consumo azúcar, me sirvo menos arroz, casi no gaseosas, frutas sin mucho dulce, he 
disminuido el consumo de pastas, casi siempre pan integral. 
13. Cuéntanos cuál es tu dieta regular de alimentación en un día laborable (lunes-
viernes) 
Es muy variable, generalmente tomo desayuno en casa con pan integral, avena o alguna 
infusión. El almuerzo generalmente es en la calle, pero disminuyo el consumo de arroz. La 
cena, casi siempre es en casa, generalmente un guiso con un poco de arroz y alguna infusión. 
14. ¿Alguna vez la enfermedad te ha afectado socialmente, por ejemplo, no poder 
participar de algún brindis y/o compartir? Cuéntanos por favor. 
No, no me ha afectado socialmente. 
15. ¿Realizas alguna actividad física? ¿Cuál es y cuánto tiempo le dedicas al día? 
Camino regularmente, pero no con un tiempo controlado, sino más bien dependiendo del 





16. Consideras que eres una persona que sabe controlar su condición de diabético 
¿Cómo realizas ese control? 
Tal vez debería ser mucho más estricto con la dieta y hacer más ejercicio. Me controlo con el 
lector portátil de glucosa. 
17. ¿Crees que tienes un conocimiento amplio de la diabetes? Cuéntanos qué sabes. 
La diabetes es una enfermedad que no permite procesar bien la glucosa, lo cual hace que la 
sangre se cargue y empiece a dañar los ojos, el hígado, los riñones y las extremidades, 
generalmente los dedos de los pies. 
18. ¿Qué es para ti lo más difícil al padecer de diabetes? 
Dejar de comer dulces. 
19. ¿Consideras que esta enfermedad es un riesgo, sobre todo en las circunstancias 
actuales debido a la Pandemia? 
Ya lo han dicho los médicos. 
20. ¿Qué consejo le darías a alguien que le acaban de diagnosticar diabetes? 
Tomar las cosas con calma, seguir las recomendaciones del médico y tomar sus medicamentos. 
 
 
 
